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Opinnäytetyön tarkoituksena on tuottaa markkinointisuunnitelma Parasta Lapsille ry:n omis-
tamalle Lomakeskus Pukkilalle. Opinnäytetyö on pääosin toiminnallinen ja sisältää kaksi osaa. 
Toiminnallinen osa on Parasta Lapsille ry:lle toteutettu markkinointisuunnitelma, jonka avulla 
yhdistys voi suunnitella Lomakeskus Pukkilan tulevien vuosien markkinointia. Teoreettinen osa 
painottuu markkinointiin ja sähköiseen markkinointiin sekä matkailupalveluihin.  
 
Parasta Lapsille ry haluaa tavoittaa Lomakeskus Pukkilan kävijät paremmin sekä laajentaa 
lomakeskuksen toimintaa ympärivuotiseksi. Tällä hetkellä lomakeskuksen toiminta painottuu 
suurimmaksi osaksi keväälle ja alkusyksyyn. Lomakeskuksen yksi tärkeimmistä palveluista on 
siellä järjestettävät leirikoulut alakouluikäisille. 
  
Markkinointisuunnitelman tavoitteena on antaa toimeksiantajalle väline, jonka avulla yhdistys 
voi systematisoida ja tehostaa Lomakeskus Pukkilan markkinointia. Markkinointisuunnitelma 
on siis rajattu niin, että se koskee ainoastaan Lomakeskus Pukkilaa, jossa Parasta Lapsille ry 
järjestää leirikouluja ja muuta majoitustoimintaa. Markkinointisuunnitelman teossa on käy-
tetty apuna yhdistyksen vuosi- ja toimintakertomuksia, olemassa olevaa markkinointimateri-
aalia sekä alan kirjallisuutta. Markkinointisuunnitelman lisäksi opinnäytetyössä on toteutettu 
kaksi mainosluonnosta, jotka on tarkoitettu eri kohderyhmille Lomakeskus Pukkilan suora-
markkinointiin. Mainokset on suunniteltu toteutettavaksi A5-kokoisena lehtisenä sekä haitari-
mallisena esitteenä.  
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This thesis is mainly practical and is composed of two parts. In the practical can be found a 
marketing plan for Finnish association called Parasta Lapsille. The plan is focused on market-
ing of Holiday Center Pukkila, which offers over night field trips for comprehensive school 
students and is owned by Parasta Lapsille association. The theory part emphasizes on market-
ing, e-marketing and travelling services. 
 
The association wanted to reach Pukkila’s user segments more effectively and also extend the 
Holiday Centers activity to be year-around. At the moment Pukkilas activity is mostly in the 
spring and autumn since its most important service is over night field trips.  
 
The purpose of the marketing plan is to help Parasta Lapsille ry make the marketing of Holi-
day Center more systematic and effective. From the plan can be found suggestions of how to 
use different kinds of marketing channels, mainly focused on social media, but also an analy-
sis of Pukkilas current situation, future and competition. As a source, we have used the annu-
al report and strategy plan of the association and also marketing material that has been used 
so far.  
 
In addition, we have also created two suggestive advertisements for the association, which 
can be used in the marketing of the overnight field trips. 
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1 Johdanto 
 
Tämä opinnäytetyö on tehty Parasta Lapsille ry:lle avuksi järjestön omistaman Lomakeskus 
Pukkilan markkinoinnissa. Parasta Lapsille ry on valtakunnallinen lastensuojelujärjestö, joka 
tekee ehkäisevää ja ennaltaehkäisevää lastensuojelutyötä. Lastensuojelutyötä yhdistys on 
tehnyt vuodesta 1945. Järjestö on uskonnollisesti ja poliittisesti sitoutumaton. 
 
Parasta Lapsille ry:n tavoitteena on lisätä lapsiperheiden jaksamista ja ehkäistä lasten ja lap-
siperheiden sosiaalisia ongelmia ja syrjäytymistä järjestämällä toimintaa lapsille, nuorille ja 
lapsiperheille. Tällaista toimintaa ovat muun muassa erilaiset kesäleirit ja viikonlopputoimin-
ta.  Parasta Lapsille ry:n toimintaa tehdään pääsääntöisesti vapaaehtoisten voimin. Palkattua 
henkilökuntaa on yhdistyksen toimistolla, joka sijaitsee Helsingissä. Parasta Lapsille ry on 
voittoa tavoittelematon yhdistys, jonka toimintaa tukevat muun muassa Raha-
automaattiyhdistys, RAY, sekä Lastenpäivän säätiö. 
 
Järjestö omistaa Lomakeskus Pukkilan, joka on Visuvedellä, Helvetinjärven kansallispuiston 
läheisyydessä, sijaitseva lomakeskus. Lomakeskuksessa järjestetään Parasta Lapsille ry:n 
omaa leiritoimintaa, mutta myös leirikouluja peruskouluikäisille ja tiloja vuokrataan myös 
juhlien ja kokousten pitopaikaksi sekä matkailijoille majoitukseen. Pääasiallinen palvelu on 
kuitenkin leirikoulut, joista saaduilla tuotoilla katetaan leirikeskuksen ylläpidosta syntyneet 
kulut sekä tuetaan myös järjestön omaa toimintaa. 
 
Lomakeskus Pukkila on sijaintinsa vuoksi erikoistunut erä- ja luontopainotteisiin leirikouluihin. 
Leirikoulut voidaan räätälöidä juuri asiakkaan tarpeiden mukaan ja ne voivat olla kestoltaan 
3-5 päivää. Pukkilan leirikouluissa painotetaan erityisesti yhdessä tekemistä. 
 
Vuonna 2011 Pukkilassa kävi yhteensä 25 leirikouluryhmää. Ohjelmaksi voi valita esimerkiksi 
melontaa, kalliokiipeilyä, minigolfia tai erilaisia leirikisoja. Lomakeskus työllistää ympärivuo-
tisesti kaksi työntekijää. Leirikoulujen sesonkiaikaan oppaat ja muu tarvittava henkilökunta 
palkataan erikseen. Yhteistyötä tehdään lähialueiden koulujen kanssa, joista saadaan opiske-
lijoita mukaan toimintaan harjoittelijoiksi. 
 
Järjestöjen toiminnan ja palveluiden markkinointi on yhtä tärkeää kuin yrityksen markkinoin-
ti. Haaste järjestön markkinoinnissa on usein markkinointitoiminnan organisointi systemaatti-
seksi ja toimivaksi kokonaisuudeksi siten, että se sulautuu luonnolliseksi osaksi järjestön toi-
mintaa. 
 
Järjestöt toimivat usein kokonaan tai osittain vapaaehtoistyön pohjalta. Tästä syystä resurssi-
en irrottaminen markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen ei välttämättä ole itsestään sel-
  
vää. Markkinointiin ei myöskään voida välttämättä käyttää aina samanlaisia rahallisia resurs-
seja kuin esimerkiksi suuryritykset voivat käyttää. Erilaiset järjestöt kuitenkin tarvitsevat 
markkinointia houkutellakseen uusia jäseniä yhdistykseen, sitouttaakseen vanhoja jäseniä 
toimintaan tai tuomaan esiin tarjoamiaan palveluita ja tuotteita, joiden myynnillä järjestön 
toimintaa rahoitetaan. Järjestön toiminnan jatkuvuuden kannalta markkinointi on siis tärke-
ää. Siksi Parasta Lapsille ry haluaa tehostaa ja systematisoida Lomakeskus Pukkilan markki-
nointia. 
 
Opinnäytetyö jakautuu kahteen osaan. Teoreettisessa osuudessa on tutustuttu alan kirjalli-
suuteen, kuten markkinoinnin ja palvelujen eri käsitteisiin ja sähköiseen markkinointiin sekä 
markkinoinnin suunnitteluun. Toiminnallisessa osassa toteutetaan markkinointisuunnitelma 
Lomakeskus Pukkilalle. Pääpaino suunnitelmassa on leiripalveluiden markkinoinnissa. 
 
1.1 Opinnäytetyön tavoitteet ja rajaus 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on tuottaa suunnitelma, jonka avulla Parasta Lapsille ry voi 
suunnitella yhden tärkeimmän palvelunsa markkinointia. Parasta Lapsille ry järjestää leirikou-
luja peruskouluikäisille sekä tarjoaa muuta majoitustoimintaa Virroilla sijaitsevassa Lomakes-
kus Pukkilassa. Markkinointisuunnitelman avulla tuodaan esiin niitä markkinoinnin keinoja, 
joita yhdistys voi käyttää saavuttaakseen paremmin kohderyhmänsä. Erityisesti opinnäyte-
työssä on pyritty huomioimaan sosiaalisen median hyödyntämisen mahdollisuudet. Suunnitel-
man tavoitteena luoda perusteet sille, että tulevaisuudessa Lomakeskuksen markkinoinnista 
saataisiin entistä suunnitelmallisempaa ja tehokkaampaa pienillä kustannuksilla. Leirikoulu-
toiminnan markkinoinnin avuksi luodaan myös ehdotelmia mainoslehtisten sisällöksi, jota voi-
daan hyödyntää suoramarkkinoinnissa lähialueen kouluille ja muille kohderyhmille. 
 
Opinnäytetyön kehittämisosuus jaetaan kahteen osaan. Käytännön työnä tehdään markkinoin-
tisuunnitelma sekä leirikoulutoiminnan markkinoinnin avuksi luodaan myös ehdotelmia mai-
noslehtisten sisällöksi. Lehtisiä voidaan hyödyntää suoramarkkinoinnissa lähialueen kouluille 
ja muille kohderyhmille.  Opinnäytetyön tärkeimpänä tuotoksena on markkinointisuunnitelma 
avuksi markkinoinnin toteuttamiseen. Suunnitelmassa pyritään käymään läpi Lomakeskuksen 
kannalta oleelliset asiat markkinointikanavista toimintaympäristöön. Markkinointisuunnitel-
man tärkein osa on toimenpidetaulukko, jonka avulla Lomakeskus Pukkilan markkinointia voi-
daan konkreettisesti suunnitella ja toteuttaa yhdistyksen sisällä. 
 
2 Markkinoinnin suunnittelu 
 
Yritys syntyy aina ideasta, jonka takana on ihminen tavoitteineen ja toiveineen. Markkinoin-
nilla tarkoitetaan huomion suuntaamistajuuri tätä yritystä kohtaan (Kulovesi 2002, 13). 
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Elämme kilpailuyhteiskunnassa, joka luo perustan markkinoinnille, sillä kaikki toimijat joutu-
vat kilpailemaan potentiaalisen asiakkaan huomiosta. Onnistunut markkinointi johtaa siihen, 
että yritys saa asiakkaan ostamaan markkinoimansa (Rope 2005, 11).  
 
Markkinointi on ajatustapa liiketoiminnan toteuttamiseksi. Tällöin luodaan tarpeisiin perustu-
via hyödykkeitä ja saadaan aikaan tarjontaa ja kilpailua. Markkinoinnin tarkoituksena on syn-
nyttää ostohalua ja tehdä ostaminen helpoksi valituille kohderyhmille (Rope 2005, 42). Mark-
kinointi pitää sisällään tuotteiden jatkuvan kehittämisen, hinnoittelun, joka tyydyttää niin 
ostajaa kuin myyjääkin, viestimisen tuotteesta potentiaalisille asiakkaille sekä tuotteen saat-
tamisen näiden asiakkaiden ostettavaksi. Asiakkaalle näkyvin osa tässä prosessissa on markki-
nointiviestintä, jolla pyritään herättämään huomiota ja kiinnostusta (Boxber & Komppula 
2001, 16).  Ropen (2005, 16) mukaan markkinointi ei kuitenkaan ole ainoastaan liiketoimin-
taan ja yrityksiin liittyvää toimintaa, vaan nykyisin markkinointia harjoittavat lähestulkoon 
kaikki. Esimerkiksi yhdistyksen pyrkimys saada lisää jäseniä ja sitouttaa heidät yhdistyksen 
toimintaan on markkinointia. 
 
Ropen (2005, 42) mukaan markkinointi on kehittynyt lyhytjänteisestä kertakauppojen tekemi-
sestä kokonaisvaltaiseksi toimintajärjestelmäksi, jossa oleellisinta on kokonaisuuden hallinta 
ja pitkäjänteinen sekä tuloshakuinen toiminta, jonka tavoitteena on asiakassuhteiden syven-
täminen. Bergströmin & Leppäsen (2007, 9) mukaan markkinointi on vuorovaikutusta, joka 
toteutetaan monin erilaisin välinein. Nykyään markkinoinnin lähtökohtana on asiakas. Poten-
tiaalisten asiakkaiden elämäntavat on tunnettava mahdollisimman hyvin, jotta markkinointi 
voidaan kohdistaa juuri oikeille ihmisille, eli niille, joiden tarpeisiin tuote tai palvelu vastaa. 
Tärkeäksi markkinoinnissa nousee myös asiakassuhteen ylläpito ja kehittäminen. Tällaisella 
toiminnalla tavoitellaan sitä, että asiakkaista saadaan kanta-asiakkaita, jotka käyttävät tiet-
tyä yritystä palvelun tai tuotteen hankinnassa (Bergström & Leppänen 2007, 16-17). 
 
Markkinointisuunnitelma tai markkinointistrategia on osa yritys- ja kilpailustrategiaa (Lehti-
nen, Niinimäki 2005, 21). Markkinointisuunnitelma on varautumista tulevaisuuteen, sillä siinä 
pohditaan mitä organisaation tulisi tehdä ja minkälaisia tavoitteita sillä on tulevaisuudessa 
(Vuokko 2004, 115). Markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen vaatii suunnittelua ja järjes-
telmällistä toimintaa. Suunnitelmallisuus selkiyttää työn- ja vastuunjakoa, sillä markkinointi 
koskee yhä enemmän koko yrityksen tai yhdistyksen henkilöstöä (Raatikainen 2004, 58). Lahti-
sen ja Isoviidan (1998, 29) mukaan markkinointia tulisi aina suunnitella ryhmissä, jotta toi-
menpiteisiin saadaan mahdollisimman monen ihmisen käsitys organisaation toiminnasta ja 
tavoitteista sekä käytettävistä keinoista. Parasta Lapsille ry:ssä markkinointia suunniteltaessa 
olisi erityisen tärkeää saada koko toimiston henkilökunta mukaan. Tällöin saataisiin mahdolli-
simman kattavasti ideoita ja mielipiteitä, mutta myös koko henkilökunta olisi tietoinen siitä, 
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mitä yhdistys viestii ja pystyisi tarvittaessa työskentelemään markkinointiin liittyvien asioiden 
parissa. 
 
2.1 Markkinointisuunnitelman vaiheet 
 
Lehtisen ja Niinimäen (2005, 61) mukaan onnistuneen markkinoinnin taustalla tulee olla hyvin 
suunniteltu ja asiakkaiden tarpeiden pohjalta luotu palvelu, toimiva organisaatiorakenne, jo-
ka mahdollistaa tehokkaan palvelun suunnittelun ja tuottamisen, sekä markkinointisuunnitel-
ma, jossa määritellään keinot asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Markkinointia tulisi 
suunnitella jatkuvana prosessina (Rope 2005, 460). Markkinoinnin suunnitteluprosessi alkaa 
yrityksen analysoinnilla, siitä mitä se on saavuttanut ja mihin suuntaan aiotaan tulevaisuudes-
sa kehittyä. Tämä analyysi luo pohjan markkinoinnin strategialle, jonka perustalta luodaan 
yksityiskohtaiset tavoitteet ja käytännön toimenpiteet niiden saavuttamiseksi. Markkinointi-
suunnitelma sisältää myös suunnitelman toteutumisen seurannan sekä tulosten tarkastelemi-
sen (Raatikainen 2004, 58). 
 
Voittoa tavoittelemattoman organisaation markkinoinnin suunnittelua hankaloittavat yleensä 
käytettävissä olevat varat sekö henkilöstön rakenne. Markkinointibudjetti on yleensä pieni, 
eikä esimerkiksi yhdistyksellä ole välttämättä mahdollisuuksia asettaa henkilöitä vastaamaan 
pelkästä markkinoinnista (Vuokko 2004, 113). Tämän vuoksi esimerkiksi Parasta Lapsille ry:ssä 
markkinoinnin suunnittelu täytyy olla selkeää ja osana yhdistyksen toimintaa siten, että jo-
kainen pystyy tarvittaessa huolehtimaan kulloinkin ajankohtaisista toimenpiteistä. Myös Lehti-
sen ja Niinimäen (2005, 62) mukaan markkinointisuunnitelman ei tarvitse olla monimutkainen 
kun otetaan huomioon organisaation koko ja toiminta-alan. 
 
Toiminta-ajatus ja liikeidea kytkeytyvät organisaation toiminnassa puhuttaessa toisiinsa. Toi-
minta-ajatus eli missio, määrittää miksi organisaatio on olemassa. Liikeidealla puolestaan 
määritellään, missä kaikessa toiminnassa organisaatio on mukana, tärkeimmät asiakassegmen-
tit sekä henkilöstöä sitovat toimintatavat ja periaatteet (Lahtinen & Isoviita 1998, 40). Lii-
keidean tarkoitus on muuttaa toiminta-ajatus konkreettiseksi toiminnaksi (Isohookana 2011, 
224). Toiminta-ajatus ja liikeidea pohjautuvat organisaation arvoihin, joiden tehtävä on luoda 
pohja kaikelle yrityksen toiminalle (Vuokko 2003, 132).  
 10 
Markkinointisuunnitelman vaiheet voidaan selvittää esimerkiksi kuvan 1 avulla. 
 
 
Kuva 1: Markkinointisuunnitelman vaiheet Raatikaisen (2004, 60) mukaan. 
 
Markkinoinnin suunnittelun perustana on liikeidea. Suunnitelman luominen alkaa siis yrityksen 
lähtökohta-analyysista, jonka tarkoituksena on kartoittaa nykytilanne ja esimerkiksi selvittää 
toimintaympäristön kehitys. Lähtökohta-analyysilla on tarkoitus tutkia niin yrityksen ulkopuo-
lista kuin sisäistäkin tilannetta. Ulkoisia analyysejä ovat esimerkiksi ympäristöanalyysi, jolla 
selvitetään yritysympäristön muutoksia ja niiden vaikutuksia liiketoimintaan, kilpailija-
analyysi, joka kartoittaa yrityksen aseman markkinoilla sekä kilpailijoiden vahvuudet ja heik-
koudet, sekä markkina-analyysi, jolla selvitetään kuinka yrityksen tarjoamat tuotteet vastaa-
vat asiakkaiden tarpeisiin.  
 
Sisäisen analyysin on tarkoitus kertoa yrityksen tilasta, esimerkiksi henkilöstöstä, tuotteista, 
taloudesta ja markkinoinnista (Raatikainen 2004, 61). Sisäistä analyysiä tehtäessä organisaatio 
käy läpi siis oman markkinointinsa tilan, erityisesti omien kilpailukeinojen tehokkuutta, analy-
soi omia asiakassegmenttejään, eli ketkä ovat palvelun tärkeimmät käyttäjät ja voiko näitä 
ryhmiä luokitella. Sisäisessä analyysissa kiinnitetään huomiota myös palvelun tuotantoproses-
siin (Lehtinen & Niinimäki 2005, 68). Lomakeskus Pukkilan tapauksessa tuotantoprosessiin liit-
Toiminta-
ajatus ja 
liikeidea 
Lähtökohta-
analyysi 
Strategian 
luominen 
Tavoitteiden 
asettaminen 
Markkinoinnin 
toimintaohjelma 
Aikataulu ja 
budjetointi 
Markkinoinnin 
toteutus 
Seuranta 
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tyviä asioita ovat esimerkiksi erilaisten aktiviteettien laatu, asiakaspalvelu ja se, kuinka asi-
akkaat arvioivat palvelua ja sen luotettavuutta. Näiden lisäksi kiinnitetään huomiota myös 
organisaation viestintään, sekä ulkoiseen että sisäiseen. Organisaatio arvioi onko esimerkiksi 
ulkoisessa viestinnässä käytössä oikeat mediat ja onko sitä kautta saatava viesti varmasti se, 
mitä organisaatio haluaa viestiä (Lehtinen & Niinimäki 2005, 68).  Ropen (2005, 464) mukaan 
lähtökohta-analyysissä selvitetään loppujen lopuksi kaikki markkinointiin vaikuttavat tekemis-
alueet konkreettisesti.  
 
Lähtökohta-analyysia tehtäessä hyödynnetään yleensä SWOT-analyysia, jonka sisältö selvite-
tään taulukossa 1. Analyysin avulla organisaatio selvittää miten se voi hyödyntää mahdolli-
suuksia, miten uhkia voidaan torjua vahvuuksien avulla, miten heikkouksia voidaan vähentää 
ja kuinka vahvuudet vaikuttavat niihin. Keskeisintä on pohtia, miten vahvuuksia voidaan vah-
vistaa ja miten heikkouksia vähentää (Lehtinen & Niinimäki 2005, 71). 
 
Vahvuudet (Strengths) 
Miten organisaation vahvuuksia voidaan hyö-
dyntää 
Heikkoudet (Weaknesses) 
Miten organisaation heikkouksia voidaan pa-
rantaa 
Mahdollisuudet (Opportunities) 
Miten ympäristön mahdollisuuksia voidaan 
hyödyntää 
Uhat (Threats) 
Miten ympäristön uhat voidaan torjua 
Taulukko 1: SWOT-analyysi Anttilan & Iltasen (2001, 349) mukaan. 
 
SWOT-analyysissa vahvuudet ja heikkoudet keskittyvät organisaation yleensä sisäisen toimin-
nan tarkasteluun, kun taas mahdollisuudet ja uhat organisaation ulkopuolisiin tapahtumiin. 
SWOT-analyysilla pyritään tiivistämään lähtökohta-analyyseilla saatu informaatio (Anttila & 
Iltanen 2001, 349). Lomakeskus Pukkilan SWOT-analyysi voisi sisältää esimerkiksi taulukossa 2 
listattuja asioita. Lomakeskuksen vahvuuksiksi on esitetty esimerkiksi sijainti, joka mahdollis-
taa erilaiset aktiviteetit ja niiden kehittämisen. Sijainti mahdollistaa myös talvileirikoulujen 
järjestämisen. Myös se, että Lomakeskuksessa järjestettävästä toiminnasta saaduilla tuotoilla 
tuetaan Parasta Lapsille ry:n toimintaa, on vahvuus. Asiakkaille on tärkeää tietää mihin varo-
ja ohjataan, ja hyväntekeväisyys on yleisesti hyväksytty kohde. Heikkouksiksi on määritelty 
Lomakeskuksen markkinointi, joka ei tähän asti ole ollut systemaattista ja pitkällä tähtäimel-
lä suunniteltua. Tästä johtuen näkyvyyskään ei ole ollut laajaa. Kun kyse on pienestä yhdis-
tyksestä, myös pieni budjetti on haaste, sillä yhdistyksellä ei ole mahdollisuutta käyttää suu-
ria summia markkinointiin. Tämä luo haasteen löytää edulliset ja tehokkaat kanavat markki-
noinnin toteuttamiseen. Lomakeskuksen mahdollisuuksia ovat toiminnan laajentaminen, kuten 
esimerkiksi edellä mainitut talvileirikoulut ja muiden organisaatioiden henkilökunnalle järjes-
tettävät työssä jaksamis- ja virkistyspäivät. Näin saadaan myös kasvatettua kohderyhmiä. 
Markkinoinnin kannalta sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuksia edulliseen ja näkyvään 
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markkinointiin. Uhkia toiminnan kannalta ovat taas toistaiseksi selkeän strategian puuttumi-
nen, sekä pieni budjetti. 
 
Vahvuudet 
 
 Sijainti Kansallispuiston 
läheisyydessä 
 Mukautuvat tilat 
 Aktiviteettimahdollisuudet 
 Hinnoittelu 
 Toiminta tukee Parasta lapsille Ry:n 
toimintaa 
 Pitkä kokemus Leirikoulujen 
järjestämisessä 
 
 
 
 
Heikkoudet 
 
 Markkinointi  
 Huono näkyvyys alueellisesti ja 
valtakunnallisesti 
 Verkkosivut 
 Budjetti ja rahoitus 
Mahdollisuudet 
 
 Toiminnan laajeneminen 
 Aktiviteettien kehittäminen 
 Kohderyhmien kasvattaminen 
 Yhteistyö paikallisten toimijoiden 
kanssa 
 Selkeä strategia toiminnalle 
 Sosiaalisen median ja tekniikan 
hyödyntäminen markkinoinnissa ja 
jakelussa 
 
 
 
 
Uhat 
 
 Selkeän strategian puuttuminen. 
 Henkilöstöresurssien vähyys 
 Budjetti ja rahoitus 
 
Taulukko 2: SWOT-analyysi Lomakeskus Pukkilalle 
 
Strategian luomisen perustana on yrityksen visio, eli se, mitä yrityksen halutaan olevan tule-
vaisuudessa. Strategisen suunnittelun haasteena on tunnistaa tulevaisuuden suunnat, jotka 
tukevat markkinoilla menestymistä (Raatikainen 2004, 73-74). Strategian tulee kuitenkin tu-
kea myös organisaation arvoja ja toimintaperiaatteita (Vuokko 2004, 133). Lomakeskus Pukki-
lan toiminnassa huomioidaan Parasta Lapsille ry:n arvot, leirikouluissa painotetaan turvalli-
suutta ja yhdessä oloa, jotka muun muassa ovat yhdistyksen toimintaa ohjaavia asioita. 
 
Lomakeskus Pukkilan tavoitteena on saada uusia asiakkaita lähialueilta, jolloin strategiaa voi 
sanoa kasvustrategiaksi. Raatikaisen (2004, 75) mukaan yritys voi pyrkiä kasvuun neljällä ta-
valla: nykyisillä tuotteilla ja asiakasryhmillä, lisäämällä asiakasryhmiä, kasvattamalla tuoteva-
likoimaa tai lisäämällä tuotevalikoimaa sekä asiakasryhmiä. Nykyisillä tuotteilla ja asiakas-
ryhmillä kasvu onnistuu pääsääntöisesti tilanteessa, jossa markkinat myös kasvavat. Lomakes-
kus Pukkilan tapauksessa strategiaa pyritään tavoittelemaan ensisijaisesti nykyisten tuottei-
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den ja asiakasryhmien kanssa, mutta myös mahdollisesti lisäämällä leirikoulupaketteihin uusia 
aktiviteettejä.   
 
Strategisten päätösten pohjalta muodostetaan konkreettisia tavoitteita, joiden kautta strate-
giset tavoitteet saavutetaan. Usein tavoitteet liittyvät myyntiin ja kannattavuuteen, mutta 
myös esimerkiksi tuotteen tai palvelun saatavuuteen, viestintään ja asiakkaisiin (Raatikainen 
2004, 89-98). Saavuttaakseen Lomakeskus Pukkilan strategisen tavoitteen, Parasta Lapsille 
ry:ssä aiotaan systematisoida ja kehittää sen markkinointia. Nämä toimenpiteet voisi asettaa 
viestintätavoitteeksi. 
 
Tavoitteiden saavuttamiseksi on tehtävä käytännön toimenpiteitä, kuten harjoitettava suora-
markkinointia ja kampanjoita. Toiminta on pitkälti markkinointikampanjointia, jonka on kui-
tenkin tuettava yrityksen imagoa ja arvoja. Lähtökohtana kampanjalle voi olla esimerkiksi 
asiakkaiden hankinta, uuden tuotteen lanseeraus tai yrityskuvan kehittäminen (Raatikainen 
2004, 107). Lomakeskus Pukkila voisi toteuttaa suoramarkkinointia hyväksikäyttäen muistu-
tuskampanjan, jolloin lähestyttäisiin vanhoja asiakkaita palautelomakkeella tai tarjouskam-
panjalla. 
 
Markkinointisuunnitelmaan sisältyy myös markkinoinnin budjetti sekä tulosten seuraaminen. 
Budjetilla asetetaan tietyn jakson määrälliset ja taloudelliset tavoitteet. Jakso voi esimerkiksi 
olla kalenterivuosi (Raatikainen 2004, 113). Budjettia suunniteltaessa on huomioitava sekä 
markkinoinnin myyntitavoitteet että kustannukset. Budjettiin vaikuttaa suuresti organisaation 
koko, ja kuten mainittu, suurilla yrityksillä on huomattavasti enemmän rahallisia resursseja 
käytettäväksi markkinointiin kuin pienillä yhdistyksillä (Isohookana 2011, 110-111). Parasta 
Lapsille ry ei varsinaisesti tavoittele voittoa, vaan esimerkiksi Lomakeskus Pukkilan toiminnas-
ta saaduilla tuotoilla pyritään kattamaan Pukkilan kustannukset. Järjestöllä on käytössä myös 
pieni markkinointibudjetti, mutta kuten aiemmin mainittu, voittoa tavoittelemattoman orga-
nisaation haasteena on varojen rajallinen käyttömahdollisuus. 
 
Isohookana (2011, 116) jakaa suunnitteluprosessin seurannan kahteen osaan, tulosten mit-
taamiseen ja arviointiin sekä tulosten hyödyntämiseen. Seurannalla pyritään parantamaan 
organisaatiossa jo olemassa olevia käytänteitä. Onnistuneen seurannan kannalta on oleellista, 
että tavoitteet on määritelty selkeästi. Jos tavoitteet liittyvät esimerkiksi viestintään, voi-
daan seurata markkinointiohjelman sisällön ja aikataulujen toteutumista (Raatikainen 2004, 
118). Seurannassa arvioidaan myös budjetin ja ajankäytön toteutumista. Seurannassa saatuja 
tuloksia hyödynnetään taas tilanneanalyysissä, jolloin markkinoinnin suunnittelu muodostaa 
syklin (Isohookana 2011, 117). Lomakeskus Pukkilan tavoitteita leirikoulujen myynnissä voi-
daan seurata helposti tarkastelemalla, kuinka paljon vapaita leirikouluaikoja on ja leirikou-
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luun saapuvien ryhmien kotipaikkakuntia. Näin saadaan tietoa siitä, kuinka kattavaa ja teho-
kasta markkinointi on ollut maantieteellisesti. 
 
3 Markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestinnällä tarkoitetaan kaikkia niitä keinoja, joilla yritys tai yhdistys pyrkii in-
formoimaan kuluttajia tarjoamistaan tuotteista tai palveluista (Albanese & Boedeker 2003, 
179). Tiedottamisen lisäksi markkinointiviestinnällä pyritään myös ostohalukkuuden herättä-
miseen ja vahvistamiseen, imagon luomiseen ja myynnin aikaansaamiseen (Albanese & Boede-
ker 2003, 180). Markkinointiviestinnän suunnittelun tarkoituksena on saavuttaa ne tavoitteet, 
jotka markkinointisuunnitelmassa on asetettu (Vuokko 2003, 131). Markkinointiviestintä on 
markkinoinnin näkyvin osa-alue (Isohookana 2011, 91). Se pohjautuu organisaation sisäiseen 
viestintään, mutta konkreettisesti ulospäin näkyvä osa-alue on ulkoinen viestintä. Ulkoisella 
viestinnällä tavoitellaan uusia, nykyisiä ja entisiä asiakkaita ja sen suurimpana tavoitteena 
organisaation tunnettuuden lisääminen. Ulkoisella viestinnällä yritetään myös herättää asiak-
kaiden kiinnostusta ja ostohaluja. Ulkoisessa viestinnässä käytetään usein mainonnan eri kei-
noja, kuten mainoskirjeitä, esitteitä tai lehtimainoksia (Bergström & Leppänen 2007, 22-23). 
Markkinointiviestinnän suunnittelu pohjautuu markkinoinnin suunnitteluun, joka puolestaan 
pohjautuu organisaation strategiaa. Organisaation vision ja toiminta-ajatuksen tulee näkyä 
markkinoinnissa (Vuokko 2003, 132). 
 
Kun kyse on matkailupalveluista, joiksi myös Lomakeskus Pukkilaan suuntautuvat leirikoulut 
voidaan luokitella, markkinointiviestinnällä on tärkeä rooli. Potentiaalinen asiakas ei voi etu-
käteen arvioida palvelun laatua, ja on siksi pitkälti markkinointiviestinnän luoman mielikuvan 
varassa (Albanese & Boedeker 2003, 179). 
 
3.1 Sisäinen viestintä 
 
Sisäinen viestintä on organisaation kokonaisvaltaisen viestinnän ydin, jonka ympärille muodos-
tuu markkinointiviestintä (Isohookana 2011, 223). Sisäisen viestinnän tehtävänä on hoitaa or-
ganisaation sisäisiä suhteita (Isohookana 2011, 16). Näin pyritään liittämään yhteen organisaa-
tion henkilöt ja osastot yhteen ja luomaan sisäisesti toimiva kokonaisuus (Isohookana 2011, 
222-223). Sisäinen markkinointi kohdistuu nimensä mukaisesti omaan henkilöstöön ja sen ta-
voitteena on henkilöstön tyytyväisyyden ja osaamisen sekä motivaation kasvattaminen. Sisäi-
sellä markkinoinnilla pyritään siihen, että henkilöstö tuntee yrityksen liikeidean ja sitoutuu 
siihen (Bergström & Leppänen 2007, 22-23). Yksinkertaisimmillaan sisäinen viestintä vaikuttaa 
työnteon sujuvuuteen, ja sillä on tärkeä osa ristiriitojen ehkäisemiseen ja välttämiseen (Iso-
hookana 2011, 223).  
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Sisäisen markkinoinnin keinoja ovat tiedotus, koulutus ja kannustus (Bergström & Leppänen 
2007, 22-23). Sisäistä viestintää suunnittelu aloitetaan työilmapiiri ja työkykyä mittaavaan 
tutkimuksen. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää henkilökunnan käsityksiä organisaation 
toiminnasta. Tulosten pohjalta viestintää voidaan helposti kehittää haluttuun suuntaan (Lah-
tinen & Isoviita 1998, 265). Sisäisessä viestinnässä hyödynnetään myös erilaisia kanavia, aina 
henkilökohtaisesta viestinnästä sähköiseen viestintään. Näiden kanavien valintaan vaikuttaa 
organisaation koko, kuitenkin päävastuu viestinnän sujuvuudesta on organisaation johdolla 
(Isohookana 2011, 226). 
 
3.2 Markkinointiviestinnän osa-alueet ja markkinointikanavat 
 
Markkinointiviestintä voidaan jakaa useisiin osa-alueisiin, esimerkiksi henkilökohtaiseen myyn-
tityöhön sekä asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistämiseen ja tiedottamiseen. Mai-
nonta voidaan edelleen jakaa mediamainontaan sekä suoramainontaan. Tärkeä osa markki-
nointiviestintää ovat nykyään myös erilaiset sähköisen markkinoinnin keinot (Isohookana 2011, 
132).  Markkinointiviestinnän keinot muodostavat markkinointiviestintämixin, jonka suunnitte-
lussa päätetään, mitä keinoja käytetään tietyssä tilanteessa (Vuokko 2003, 148). Tässä opin-
näytetyössä on pyritty käsittelemään erilaisia sähköisen markkinoinnin tarjoamia keinoja. 
 
Markkinointikanavalla tarkoitetaan niitä väyliä, joilla saadaan tieto tuotteesta tai palvelusta 
asiakkaalle (Rope 2005, 90). Erilaiset markkinointikanavat ovat tärkeitä kaikille yrityksille 
erityisesti silloin, kun etsitään uusia asiakkaita tai markkinoita. Potentiaaliset asiakkaat muo-
dostavat markkinointiviestinnän avulla mielikuvia palvelun tarjoajasta ja toiminta-alueesta 
(Boxberg &  Komppula 2001, 68). Esimerkiksi Lomakeskus Pukkilan tapauksessa Helvetinjärven 
ja Seitsemisen kansallispuistojen ja niiden lähialueiden markkinoinnilla pyritään parantamaan 
alueen tunnettuutta ja kysyntää, ja samalla halutaan esitellä myös alueen toimijoita (Rouvala 
& Peltonen 2008, 48). 
 
Markkinointikanavia pohdittaessa on luonnollista pyrkiä mahdollisimman suoran kanavan löy-
tämiseen. Tähän sähköinen markkinointi tarjoaa helpon ratkaisun. Kanavavalintoja tehtäessä 
on otettava huomioon muun muassa potentiaalisten asiakkaiden määrä ja maantieteellinen 
sijainti sekä se, kuka lopullisen ostopäätöksen tekee esimerkiksi organisaation hankintoja teh-
täessä (Rope 2005, 90-92). 
 
3.3 Henkilökohtainen myyntityö 
 
Henkilökohtainen myyntityö on organisaation edustajan ja asiakkaan välinen viestintäprosessi. 
Tarkoituksena pyrkiä vaikuttamaan asiakkaaseen henkilökohtaisesti (Vuokko 2003, 169). Hen-
kilökohtainen myyntityö vaatii onnistuakseen myyjältä hyvät tiedot niin edustamastaan orga-
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nisaatiosta, tuotteista kuin potentiaalisesta asiakkaastakin (Isohookana 2011, 133). Tämä ka-
nava voi olla henkilökohtaista suhdetoimintaa tai puhelimitse tapahtuvaa viestintää. Henkilö-
kohtaisen myyntityön vahvuus on mahdollisuus räätälöidä sanomaa tilanteen ja asiakkaan mu-
kaan (Vuokko 2003, 169). Henkilökohtainen myyntityö on avain asemassa erityisesti aloilla, 
joissa kilpailu on kovaa. Tällöin asiakaspalvelu on tapa erottua kilpailijoista (Isohookana 2011, 
133). 
 
Henkilökohtaisen myyntityön kohteena on yleensä muutama henkilö tai pieni ryhmä. Siksi 
henkilöresurssien tarve asiakasta kohden on suurempi kuin joukkoviestinnässä ja siten myös 
kustannukset ovat suuremmat (Vuokko 2003, 170). 
 
3.4 Mainonta 
 
Mainonta on markkinointiviestinnän osa-alueista kaikkein näkyvin (Isohookana 2011, 139). 
Mainonnan avulla pystytään lähettämään suurelle kohdejoukolle samanlainen viesti samanai-
kaisesti. Mainonnan voi jakaa kahteen pääluokkaan: mediamainontaan ja suoramainontaan 
(Vuokko 2004, 176). Viestintä on olennainen osa markkinointia, ja asiakkaiden kiinnostuksen 
herättämiseksi sekä yrityksen tunnettuuden kasvattamiseksi käytetään mainontaa (Bergström 
& Leppänen 2007, 178).  
 
Mainonta on tiedottamista, jonka avulla tarjotaan informaatiota palveluista, tuotteista ja si-
jainnista. Mainonta kohdistuu usein suuriin joukkoihin ja apuna käytetään usein mainosväli-
neitä, kuten televisiota, lehtiä, internettiä ja radiota. Jos mainonnalla halutaan tavoittaa 
tietty, rajattu kohderyhmä, paras keino voi olla suoramainonta. Isohookanan (2011, 140) mu-
kaan mainonnan tavoitteet tulisi luoda vain tunnettuuden luomiseen. 
 
Taulukossa 2 on eritelty mediamainonnan ja suoramainonnan eroja. 
MEDIAMAINONTA SUORAMAINONTA 
Kilpailijat tietävät kampanjan Vain kohderyhmä saa tiedon kampanjasta 
Jakelun koko riippuu median tavoittamasta 
yleisöstä esim. tv:n katsojaluvuista 
Jakelun saajien määrän voi päättää itse 
Suhteellisen suuret kustannukset Kohdistaminen oikeille kohderyhmille on kus-
tannustehokkaampaa 
Asiakasprofiili riippuu käytetystä mediasta Asiakasprofiilin voi valita itse 
Me huomiota kampanjalta dian muut viestit 
vievät 
Asiakas kiinnittää täyden huomion saamaansa 
viestiin 
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Ei mahdollisuutta vaikuttaa siihen kuka vies-
tin lopulta vastaanottaa 
Personoidut (osoitteelliset) kirjeet avataan 
useammin 
Median avulla saatavia myyntijohtolankoja ei 
voi tarkkaan mitata 
Palautteen voi mitata lisäämällä kampanjaan 
palauteosan 
Viesti on yksisuuntainen Viesti on kaksisuuntainen 
Persoonaton lähestyminen Henkilökohtainen viesti 
Taulukko 3: Media- ja suoramainonnan eroja Aavameren & Kiiskisen (2004, 23) mukaan. 
 
Vuokon (2004, 176-177) mukaan mainonnassa on kaksi päätösaluetta: mainossanoma, eli mitä 
sanotaan, sekä mediapäätös, eli missä sanotaan. Päätöksillä pyritään huomiota herättävän 
mainoksen luomiseen, jonka tekemisessä on pohdittu käytettäviä argumentteja ja tehokeino-
ja. Argumentteja pohdittaessa organisaation tulee miettiä, mitä asioita mainoksessa halutaan 
painottaa. Tehostekeinoilla pyritään lisäämään huomioarvoa, havainnollistamaan ja vakuut-
tamaan kohdeyleisö. Tehokeinoja voivat olla esimerkiksi koko ja väri, käyttäjien kokemukset 
tai vaikka vertailut (Vuokko 2005, 177). 
 
3.4.1 Suoramainonta 
 
Suoramainonta on markkinointikanava, jonka avulla voidaan lähettää kohdistettua ja yksilöpe-
rusteista mainosviestiä (Rope 2005, 320). Suoramainontaa on sekä osoitteellista että osoittee-
tonta. Osoitteettomassa suoramainonnassa mainoksia jaetaan koteihin tai yrityksiin tietyllä 
alueella ilman varsinaista kohdistusta. Osoitteetonta suoramainontaa ovat myös messuilla ja-
ettavat esitteet. Osoitteellisessa suoramainonnassa mainokset kohdistetaan tarkasti rajatulle 
kohderyhmälle ja siitä ilmenee vastaanottajan osoite ja nimi (Bergström & Leppänen 2007, 
200; Aavameri & Kiiskinen 2004, 22-23). Suoramainontaa voidaan toteuttaa myös sähköisesti, 
esimerkiksi sähköpostitse (Vuokko 2004, 176). Sähköistä suoramainontaa voi olla esimerkiksi 
yhdistyksen jäsenille kohdistetut sähköpostitse lähetettävät jäsenkirjeet. 
 
Sähköinen suoramainonta on verrattavissa osoitteelliseen suoramainontaan, sillä vastaanotta-
jan yhteystiedot ovat tiedossa. Suoramainonnan ja sähköisen suoramainonnan kustannusra-
kenne on hieman erilainen, sillä sähköisessä suoramainonnassa ei ole paino- ja jakelukustan-
nuksia. Sähköinen suoramainonta on myös lainsäädännöllisesti erilaisessa asemassa, sillä säh-
köisesti viestittäessä tarvitaan aina vastaanottajan lupa (Aavameri & Kiiskinen 2004, 25). 
 
Rope (2005, 321) on jakanut suoramainonnan kahteen pääelementtiin: kirjeeseen ja esittee-
seen. Kirjeen tavoitteena on kohdistaa viesti ja herättää kiinnostus, esitteellä pyritään taas 
kertomaan halutusta asiasta ja vakuuttamaan potentiaalinen asiakas.  
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Kirjeviestintää on kahdenlaista, mainos- ja myyntikirjeitä. Mainoskirjettä voidaan hyödyntää 
silloin, kun tavoitteena ei ole välitön myynti, vaan halutaan rakentaa tunnettuutta ja mieli-
kuvaa. Myyntikirjeessä on yleensä ensin kohdistusosa, jonka tulisi poistaa massavaikutelma, 
kuten myös muun kirjeen sisällön. Myyntikirjeessä on myös osio, joka pyrkii herättämään kiin-
nostuksen, jonka jälkeen markkinoitavasta asiasta kerrotaan lisää. Myyntikirjeeseen voi sisäl-
lyttää myös tarjouksen (Rope 2005, 321-322). Esitemainonta on ensisijaisesti kuvallinen väli-
ne, jonka avulla voidaan esitellä joko yritystä tai tuotteita. Esitettä voidaan käyttää tukiväli-
neenä esimerkiksi messujen yhteydessä, mutta myös tukemaan mainoskirjeen sanomaa (Rope 
2005, 326). 
 
Parasta Lapsille ry voi hyödyntää leirikoulujen markkinoinnissa suoramainontakirjeitä, jotka 
on suunnattu tietyn alueen alakouluille. Kirjeitä voidaan kohdistaa myös aikaisemmin Pukkilan 
palveluita käyttäneille asiakkaille. Parasta Lapsille ry voi hyödyntää suoramarkkinointia myös 
osallistuessaan erilaisiin tapahtumiin järjestönä, jossa voidaan jakaa esitteitä. 
 
3.4.2 Mediamainonta 
 
Mediamainontaan kuuluvat painettumainonta eli sanomalehdet, sekä sähköinen mainonta eli 
televisio-, radio- ja verkkomainonta (Vuokko 2004, 176).  
 
Mediamainonnassa televisio on noussut keskeiseksi markkinointivälineeksi, sillä se pystyy yh-
distämään kuvan ja äänen ja sen avulla tavoittaa suuria joukkoja (Rope 2005, 318). Valtakun-
nallisella televisiomainonnalla on teoriassa mahdollisuus saavuttaa kaikkia suomalaiset sa-
maan aikaan. Toisaalta televisiomainonnan heikkouksia ovat esimerkiksi nopeus, mainoksen 
suunnitteluun kuluva aika sekä kalliit kustannukset (Isohookana 2011, 150). Televisiomainon-
nan hyödyntäminen Parasta Lapsille ry:n markkinoinnissa on tuskin mahdollista, sillä se vaatii 
suurta markkinointibudjettia. 
 
Parasta Lapsille ry on hyödyntänyt oman toimintansa ja Lomakeskus Pukkilan markkinoinnissa 
painettua mediaa eli lehtimainoksia. Sipilän (2008, 137) mukaan lehtimainoksissa on oltava 
niin sanottu hierarkia eli pääviesti ja alaviestit, eikä informaatiota saa olla liikaa, jotta koh-
deryhmän on helppo tarttua haluttuun viestiin. 
 
3.5 Sähköinen markkinointi 
 
Sähköinen kanava on hyvä lisä markkinointiin. ja toisinaan se toimii myös yrityksen ainoana 
markkinointikanavana. Sähköiseen markkinointiin panostamalla ja täydentämällä sillä muuta 
markkinointia voidaan saada aikaan parempaa tuottoa ja tulosta. Sähköiset kanavat ovat 
usein perinteisiä keinoja vahvempia ja myös taloudellisempia (Koskinen 2004, 152). 
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Kuva 2: Markkinoinnin tavoitteesta mainonnan tuloksiin Koskisen (2004,152) mukaan. 
 
Maailma muuttuu ja sen mukana myös markkinoinnin vaatimukset. Internet on käynnistänyt 
voimakkaan media- ja viestintäkäyttäytymisen muutoksen, jonka vaikutukset muokkaavat 
markkinoinnin toimintaympäristöä. Juslenin (2011, 16) mukaan Internetissä ovat voimassa 
erilaiset markkinoinnin pelisäännöt kuin massamarkkinoinnin maailmassa. Budjetti ei enää ole 
ratkaiseva tekijä markkinoinnin onnistumisessa, vaan pienelläkin budjetilla pystytään saa-
maan aikaan tavoiteltuja tuloksia.  Verkossa vanhat markkinoinnin pelisäännöt eivät siis enää 
ole voimassa (Koskinen 2004, 155). 
Markkinoinnin vanhoilla pelisäänöillä tarkoitetaan sitä, että tuote on markkinoinnin lähtökoh-
tana, ja että markkinointi on enimmäkseen yksisuuntaista viestintää massamedioiden, kuten 
television ja sanomalehtien avulla. Vanhojen pelisääntöjen mukaan markkinointi on toimin-
taa, jonka tärkein tehtävä on pakottaa asiakas vastaanottamaan markkinointiviestejä, ja 
brändin arvo määritellään tunnettuuden ja mielikuvien avulla. Lisäksi markkinointi ja tiedot-
taminen ovat kaksi erillistä toimintoa. Yksi tärkein seikka markkinoinnin vanhoissa pelisään-
nöissä on se, että markkinoijalla on tarve ja valta kontrolloida kaikkea viestintää. Vanhat pe-
lisäännöt kuitenkin ohjaavat markkinoijia väärään suuntaan silloin, kun tarkoitus on käyttää 
Internetiä markkinoinnissa. Internet ei ole samanlainen media kuin massamedia ja se vaatii 
uudemmat pelisäännöt käyttöönsä markkinoinnin onnistumiseksi (Juslen 2009, 41-44). 
 
Internetin maailmassa markkinoinnin vanhat pelisäännöt eivät siis enää toimi, joten käyttöön 
on otettava uusia sääntöjä. Internetin maailmassa markkinoinnissa on kyse asiakkaista, ei 
tuotteista, ja tuotettu sisältö on markkinoinnin tärkein väline (Evans 2008, 15-21). Käyttäjät 
odottavat saavansa informatiivista ja laadukasta tietoa. Markkinointi ja tiedottaminen eivät 
myöskään täten ole enää erilliset toiminnot, vaan ne yhdistyvät internetissä. Tärkeintä inter-
net-markkinoinnissa on kyky luoda vuorovaikutusta käyttäjien ja markkinoijan välille (Juslen 
2009, 87-71). 
 
Lähdettäessä suunnittelemaan yrityksen markkinointia, on tiedettävä kenelle mainoskampan-
ja suunnataan ja ketä tavoitellaan asiakkaaksi. Kohderyhmää rajattaessa on myös tärkeää 
tietää, kenelle tuotteet tai palvelut on alunperin tarkoitettu. Nämä yleiset markkinoinnin 
suunnittelun lainalaisuudet koskevat myös sähköistä markkinointia. Vain tavoitteisiin voi ver-
Tavoi-
te Henkilökohtainen 
vuorovaikutus 
Esite, ilmoitus  
Halutako  
lisätietoa? 
WWW 
Sähköposti 
paperi 
Henkilökohtainen 
Vuorovaikutus 
 
Tulos 
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rata verkkomarkkinoinnin onnistumista, ja siksi onkin tärkeää verrata tuloksia tavoitteisiin. 
Tavoitteita voivat olla esimerkiksi: 
 kontaktitavoitteet - kuinka monta prosenttia kohdejoukosta näkee mainoksen 
 sisältötavoitteet 
 toiminta- ja reaktiotavoitteet - tilaako asiakas jotain 
(Koskinen 2004, 169-170). 
 
Internet on toimintaympäristö, ei niinkään viestintäkanava. Internetin yksi tärkeimpiä ominai-
suuksia on se, että se toimii aidosti monisuuntaisena ja reaaliaikaisena viestintäympäristönä, 
joka mahdollistaa asiakkaiden keskinäisen kommunikoinnin sekä tiedon ja kokemusten jaka-
misen tuotteesta tai palvelun laadusta. Mikään muu markkinointikanava ei ole ennen mahdol-
listanut tätä. Internetissä mainonta tavoittaa kohderyhmät suoraan, ilman välikäsiä, ja mah-
dollistaa markkinointiratkaisujen toteuttamisen ympäri vuorokauden (Juslen 2009, 58-59). 
Tärkeintä internetissä toteutettavassa markkinoinnissa on hyvän sisällön tuottaminen. On tär-
keää, että asiakas löytää haluamansa informatiivisen tiedon helposti esimerkiksi yrityksen 
kotisivuilta voidakseen tehdä ostopäätöksen. Lisäksi vuorovaikutuksen palveluntarjoajan kans-
sa pitää olla mahdollista. Käyttäjän tulee voida ostaa tai varata tuote tai palvelu, antaa pa-
lautetta tai tehdä lisäkysymyksiä (Juslen 2011, 23). Kun kyse on Lomakeskus Pukkilasta, tar-
joaa se kotisivuillaan mahdollisuuden saada informaatiota toimintapaikasta ja sen tarjoamista 
mahdollisuuksista. Lisäksi asiakas voi jättää tarjouspyynnön verkossa. Tärkeää olisi kuitenkin 
se, että asiakkaalla olisi mahdollisuus viestiä palveluntarjoajan kanssa vielä monipuolisemmin 
esimerkiksi verkossa toimivan varauskalenterin ja leirikoulun ohjelmasuunnittelupalvelun 
avulla. 
 
Käyttäjän ostopäätökseen vaikuttaa myös se, mitä muut käyttäjät ovat tietystä tuotteesta tai 
palvelusta kirjoittaneet erilaisille verkon foorumeille. Näin ollen valta kontrolloida kaikkea 
viestintää on siirtynyt markkinoijalta suoraan asiakkaalle (Juslen 2009, 69). Juslenin (2009,30) 
mukaan internetissä markkinointitoimenpiteillä on taipumusta lumipalloilmiöön. Esimerkiksi 
käyttäjien tekemät linkitykset, merkinnät ja hakukonehaut vahvistavat markkinoinnin tehoa 
ilman erillisiä markkinointitoimenpiteitä. 
 
Internetin kasvaessa verkkoon on muodostunut uusia kokoontumis- ja tiedonvaihtopaikkoja. 
Näitä erilaisia kanavia ovat esimerkiksi hakukoneet, blogit ja sosiaalinen media, joita mahdol-
liset asiakkaat käyttävät myös yhä enemmän etsiessään tietoa tuotteista ja palveluista osto-
päätöstä tehdessään.  Nämä eri kanavat ovat potentiaalisia uusien asiakkaiden hankkimiseen 
ja vanhojen asiakassuhteiden hoitamiseen. Kanavien hyödyntäminen tarkoittaa löydettävyy-
den varmistamista (Juslen 2011, 22). 
Lähestyttäessä asiakkaita nettimainonnalla sen teho todennäköisesti laskee ajan mittaan, jos 
mainonnan sanomaa ei muuteta. Mainonnan tehoa onkin tärkeää tarkkailla alusta alkaen. Jos 
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lisäät panoksia mainonnassa, tulokset paranevat. Kun pohditaan verkkomainonnan budjetoin-
tiin liittyviä asioita, on oleellista tarkastella seuraavia seikkoja: 
 tarvittavat perusmainonnan yhdistelmät ja niiden kustannukset 
 mainonnan tuotantokustannukset 
 projektin hallinto- ja muut yleiskulut. 
Jos budjetoinnin lähtökohtana on vain tietty prosentti liikevaihdosta, on vaarana, että mark-
kinointiin panostetaan joko liian paljon tai liian vähän. Olisikin järkevämpää pohtia etukä-
teen, kuinka paljon rahaa tarvitaan tietyn tavoitteen saavuttamiseksi. Tällöin budjetin perus-
tana on markkinoinnin tavoite (Koskinen 2004, 172-173). 
 
3.5.1 Hakukonemarkkinointi 
 
Hakukoneet auttavat internetin käyttäjiä löytämään haluamaansa tietoa, joka mahdollisim-
man hyvin vastaa hakutermiä ja on laadukasta. Yksi tunnetuimmista ja käytetyimmistä haku-
koneista on Google.  Hakukoneiden avulla voi löytää kahdenlaisia hakutuloksia, luonnollisia ja 
maksettuja. Luonnollisten hakutulosten näkyvyys perustuu hakukoneen tietokannasta löyty-
vään tietoon. Maksettujen hakutulosten näkyvyys perustuu taas siihen, että hakukoneyhtiöltä 
on ostettu mainostilaa. Tätä kutsutaan hakukonemarkkinoinniksi (Juslen 2011, 143). 
 
Hakukonemarkkinoinnissa tavoitellaan yhtä asiakasta kerrallaan tavoitteena luoda kontakteja 
asiakkaaseen, jonka sen hetkisiin tarpeisiin voidaan vastata. Hakukonemarkkinointi ei ole yk-
sisuuntaista markkinointiviestin työntämistä asiakkaalle, vaan asiakas löytää nämä markki-
nointiviestit silloin kun itse haluaa. Tehdessään haun itse asiakas huolehtii markkinoinnin ajal-
lisesta ja sisällöllisestä kohdistumisesta (Bergström & Leppänen, 2007, 169). Menestyksekkään 
hakukonemarkkinoinnin saavuttamiseksi on tärkeää miettiä, millaista tietoa ihmiset hakevat, 
ja määritellä monipuolinen sanavalikoima, jolla varmistetaan, että haluttu tieto löytyy millä 
tahansa hakutermillä. Lisäksi on tärkeää, että hakusanaan linkitetyllä sivustolla oikeasti käsi-
tellään etsittyä aihetta. (Salmenkivi & Nyman 2008, 283). Hakukonemarkkinoinnissa tavoit-
teet kannattaa määritellä tulosten mukaan ja tuloksia kannattaa mitata ja analysoida, jotta 
tiedetään, mitkä hakusanat johtavat haluttuun tulokseen. (Juslen 2011, 142). 
 
Hakukonemarkkinointia on esimerkiksi Google AdWords–mainonta. Google AdWords on mainos-
tajille tarkoitettu palvelu, jonka avulla esimerkiksi yritys voi luoda Googlessa toteutettavia 
mainoskampanjoita. Google-mainontaa varten pitää avata erillinen AdWords – tili (Juslen 
2011, 166-167). Google AdWordsissa mainokset luodaan itse. Lisäksi mainostaja valitsee itse 
avainsanat, joita haettaessa hänen mainoksensa tulee näkyviin hakukonetta käyttäessä. Esi-
merkiksi kampaaja-palveluita mainostavan hakusanoja voisi olla ”kampaamo”, ”hiukset” tai 
jopa paikkakunta, jolla kampaamo sijaitsee. AdWords–mainonnassa maksat vain tuloksista eli 
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siitä, kun joku klikkaa mainosta. Päiväbudjetin ja näin ollen yhden klikkauksen hinnan voi 
määritellä itse (Google 2013). 
 
3.6 Sosiaalinen media 
 
Sosiaalinen media on yleiskäsite internetissä toimiville palveluille, kuten verkottumispalvelut, 
virtuaalimaailmat ja keskustelufoorumit. Sosiaalinen media tarjoaa ihmisille paikkoja verkos-
toitua ja hoitaa suhteita. Keskeistä sosiaalisessa mediassa on, että käyttäjät tuottavat sen 
sisällön. Sosiaaliset mediat ovat avoimia kaikille ja ne tarjoavat monenlaisia tapoja julkaista 
sisältöä ja jakaa tietoa. Sivustoja ylläpitävät tahot tarjoavat ainoastaan puitteet sisällön jul-
kaisemiselle ja jakamiselle, mutta eivät itse tuota sisältöä (Juslen 2009, 115-117 ; Evans 
2008, 32-33). 
 
Sosiaalinen media on yhdistelmä käyttäjien tuottamaa sisältöä ja erilaisia verkossa toimivia 
kokoontumispaikkoja. Sosiaalisessa mediassa käyttäjät voivat luoda virtuaalisia suhteita, joi-
den välillä jaetaan erilaisia kokemuksia. Yksi tunnetuimmista sosiaalisen median sivustoista 
on Facebook. Sosiaalisen median hyödyntämistä markkinoinnissa käsitellään tarkemmin myö-
hemmin (Juslen 2011,22). 
 
Kolme keskeisintä sosiaalisen median muotoa ovat verkottumispalvelut, sisällön julkaisupalve-
lut ja tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut. Verkottumispalveluiden toiminta-ajatuksena on 
edistää suhdeverkostojen ja yhteisöjen luomista ja niiden välistä kanssakäymistä. Sisällön jul-
kaisupalveluiden toiminta-ajatuksena on tarjota kenelle tahansa mahdollisuus julkaista sisäl-
töä internetissä. Tiedon luokittelu- ja jakamispalveluiden ideana on tarjota käyttäjille mah-
dollisuus luokitella ja arvioida löytämäänsä tietoa. (Juslen 2011, 199). 
 
Sosiaalinen media eroaa massamediasta sillä, että sen viestintämalli on hyvin erilainen. Vies-
tintämalli ei enää ole massamedian tyyppistä ”yhdeltä monille”. Viestintämallien ero syntyy 
tavasta, jolla tieto leviää. Sosiaalisen median viestintämallissa on tärkeää käyttäjän merkitys 
viestin välittäjänä. Yhtenä merkittävimmistä eroista massamedian ja sosiaalisen median välil-
lä on se, että julkaistu sisältö voi muuttua keskusteluksi. Keskustelua voidaan käydä ilman 
sisältöön liittyviä rajoituksia (Juslen 2011, 200-202). 
 
Sosiaalisessa mediassa keskeisintä ovat yhteisöt ja niissä käytävä keskustelu. Tästä johtuen 
suhteiden luominen ja hyödyntäminen on sosiaalisessa mediassa toteutettavan markkinoinnin 
menestystekijä. Kuten internetmarkkinoinnissa yleensä, myös sosiaalisessa mediassa markki-
noinnilla on omat pelisääntönsä (Juslen 2011, 200).  
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Yksi tärkeimmistä pelisäännöistä sosiaalisessa mediassa on, ettei tuotteesta saa puhua liikaa. 
Myydäkseen tuotetta on ensin herätettävä asiakkaan mielenkiinto ja saavutettava luottamus. 
On tärkeää pohtia, miten välttää tuotemarkkinointia käyttäessään sosiaalista mediaa markki-
nointikanavana. Sosiaalisessa mediassa markkinoija ei voi ostaa asiakkaan huomiota, vaan tär-
keintä on olla huomion arvoinen (Juslen 2011, 209-210).  
 
Myös Lomakeskus Pukkilan omistava Parasta Lapsille ry on mukana sosiaalisessa mediassa Fa-
cebookin ja Twitterin kautta. Parantaakseen näkyvyyttään yhdistyksen voisi kuitenkin näkyä 
sosiaalisessa mediassa hieman rohkeammin, esimerkiksi Pukkilalla voisi olla oma Facebook-
sivu tai blogi. 
 
Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa on tärkeää ottaa näkökulma ja mielipide jaettavaan 
aiheeseen ja jakaa laadukasta sisältöä asiakkaille. Tärkeää on siis miettiä, mikä on sellainen 
ominaisuus tai aihe, joka erottaa yrityksen muista kilpailijoista. Asiakkaan tarve on aina läh-
tökohtana hyvässä markkinoinnissa. Asiakkaat hankkivat tuotteita ja palveluita tarpeeseen, 
eivät omistamisen ilosta. Tunnistamalla asiakkaiden ongelmat ja tarpeet on mahdollista löy-
tää huomionarvoisia puheenaiheita, jotka herättävät potentiaalisten asiakkaiden mielenkiin-
non. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on sitä, että sinulla on sanottavaa asiakkaillesi (Jus-
len 2011, 211-218). 
 
3.6.1 Blogit 
 
Blogeilla tarkoitetaan yksinkertaisia sivustoja, joissa käyttäjä voi julkaista artikkeleja sekä 
muuta sisältöä päiväkirjamaisesti aikajärjestyksessä uusimmasta alkaen. Blogit ovat usein 
henkilökohtaisempia kuin esimerkiksi kotisivut, ja niissä näkyy voimakkaasti käyttäjänsä per-
soonallisuus. Blogissa voi myös keskustella kommentoimalla blogin kirjoituksia. Yritys voi pe-
rustaa itselleen blogin markkinointitarkoituksessa, jolloin blogin ensisijainen tehtävä markki-
noinnissa on julkaista tietoa, joka opastaa asiakaskuntaa, parantaa näkyvyyttä hakukoneissa 
tärkeillä avainsanoilla ja mahdollistaa avoimen keskustelun toisten asiakkaiden, yrityksen tai 
palveluntarjoajan välillä (Juslen 2011, 22, 105). 
Suomalaisista yrityksistä esimerkiksi Finnairilla ja Itellalla on omat yritysblogit. Yritysblogia 
perustettaessa tulee miettiä tarkkaan blogin sisältö ja tarkoitus. Yritysblogia perustettaessa 
pitää pohtia myös sitä, kuka blogin kirjoittaa, eli löytyykö yrityksestä lahjakasta kirjoittajaa, 
joka voi tuottaa blogin sisällön sekä tietysti sitä, onko blogille riittävästi lukijakuntaa (Juslen 
2011, 22,105).  
Voidakseen markkinoida yritystä tai palvelua internetissä yritys tarvitsee toimivat ja pysyvät 
kotisivut. Sisällöltään yksinkertaisten kotisivujen tilalle tarvitaan aktiivinen ympäristö, joka 
mahdollistaa vuorovaikutuksen asiakkaan kanssa. Markkinointiviestinnän ensimmäisenä tavoit-
teena on kiinnittää asiakkaan huomio. Internetissä mainonta ei ole tehokkain markkinoinnin 
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väline, vaan huomionarvoinen sisältö ratkaisee. Pelkät myytävien tuotteiden tiedot ja hinnat 
eivät riitä, vaan menestyäkseen ja erottuakseen kilpailijoista on kotisivujen tuotettava asiak-
kaalle muutakin arvoa (Juslen 2011, 26-27).  
Hyvät kotisivut kertovat riittävää tietoa yrityksestä. Kotisivuilla tulisi käsitellä ainakin yrityk-
sen toimintaa, johtoa, henkilöstöä ja toimintatapaa, sekä yrityksen tuotetta tai palveluita ja 
vielä tapoja ostaa tuotetta tai palvelua. Sivuilla on lisäksi oltava rekrytointitietoa sekä yrityk-
sen yhteystiedot (Kalliola 2009, 177-178). 
 
4 Palvelut 
 
Palvelutoiminta perustuu asiakkaan ongelman ratkaisemiseen tarjoamalla sellaista palvelua, 
joka tyydyttää asiakkaan tarpeet (Kuusela 2002, 28). Palvelua tuottavalle yritykselle tärkeintä 
on, että potentiaaliset asiakkaat löytävät tuotteen markkinoilta (Boxberg & Komppula 2001, 
16). 
 
Palvelujen ominaispiirre on näkymättömyys ja aineettomuus, siksi niiden arviointi on hanka-
lampaa kuin materiatuotteiden. Jotta palvelua voi arvioida, se täytyy ensin kokea. Palvelun 
voidaan siis sanoa olevan kokemus ja tapahtuma (Kuusela 2002, 29). Leirikoulupaikan valintaa 
voi pitää kolmiportaisena tapahtumana: ensin opettaja tutustuu valikoimaan, jota hänelle on 
markkinoitu. Tämän jälkeen hän esittelee valikoimaa oppilaiden vanhemmille. Opettaja valit-
see parhaana pitämänsä vaihtoehdot yhdessä vanhempien kanssa. Näihin valintoihin vaikutta-
vat suuresti saatavilla oleva informaatio: kotisivut, kuulopuheet ja muiden kokemukset. Vii-
meisessä vaiheessa oppilaat yleensä osallistuvat valintaan ja kertovat mielipiteensä. 
Palveluja pyritään konkretisoimaan palvelupakkauksilla, jotka koostuvat esim. tuotesymbo-
leista, kuten logo, mainoksista ja esitteistä. Näin potentiaalisille asiakkaille pyritään viesti-
mään odotettavissa olevasta palvelusta (Kuusela 2002, 29). 
 
4.1 Palvelupakkaukset 
 
Palvelupakkaukset ovat palvelua kuvaavia näkyviä todisteita ja palveluja tarjoavien yritysten 
tärkein kilpailukeino. Kaikella, millä yritys näkyy, viestii ja toimii, on vaikutus yrityksestä syn-
tyvään mielikuvaan (Kuusela 2002, 31). Palvelupakkauksen muodostaa kolme tekijää, ydinpal-
velu, avustavat palvelut sekä tukipalvelut. Ydinpalvelulla tarkoitetaan sitä palvelua, minkä 
vuoksi markkinoilla ollaan. Lisäpalveluiden tarkoitus on helpottaa ydinpalvelun käyttöä, esi-
merkiksi Lomakeskus Pukkilan tapauksessa lisäpalveluna on varausten teko sähköpostitse. 
Ydinpalvelut ja avustavat palvelut ovat välttämättömiä palvelun tuottamisen ja kuluttamisen 
kannalta.  Tukipalveluiden tarkoituksena on erottautua kilpailijoista ja tuottaa lisäarvoa asi-
akkaalle. (Isohookana 2011, 66-67). Lomakeskus Pukkilan tukipalveluna voitaisiin pitää esi-
merkiksi mahdollisuutta räätälöidä leirikouluohjelma. 
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Palvelulle on ominaista, että se tuotetaan ja kulutetaan samaan aikaan. Asiakas on osana pal-
velutapahtumaa ja voi osaltaan vaikuttaa siihen, millaiseksi palvelutapahtuma muodostuu 
omalla aktiivisuudellaan, toiveillaan ja aloitteellisuudellaan. Päävastuu on kuitenkin palvelun-
tarjoajalla (Kuusela 2002, 34). Leirikouluja rakennettaessa asiakkaan aktiivisuus on tärkeässä 
roolissa, jotta leirikoulusta saadaan rakennettua juuri sellainen kuin on toivottu. 
 
Koska palvelu tuotetaan ja kulutetaan samaan aikaisesti, se aiheuttaa palveluntarjoajalle ka-
pasiteettiongelman: esimerkiksi leirikoulutoiminta ajoittuu yleensä muutamille viikoille ke-
väällä ja syksyllä, jolloin loppu vuodesta on hiljaisempaa. Tämä aiheuttaa palvelujen markki-
noinnille haasteen, miten tasoittaa ruuhkia ja hiljaisia aikoja (Kuusela 2002, 34). Lomakeskus 
Pukkilassa ongelma on pyritty ratkaisemaan tarjoamalla ympärivuotista majoituspalvelua sekä 
tiloja erilaisten juhlien tai kokousten järjestämiseen. 
 
4.2 Palvelujen luokittelu 
 
Palvelujen luokittelun avulla voidaan ymmärtää tavaroiden, laitteiden ja sosiaalisten vuoro-
vaikutuksen osuutta ja merkitystä palvelujen tuottamisessa (Kuusela 2002, 42). 
Lomakeskus Pukkilan tarjoamat leirikoulupalvelut ovat asia- ja ihmiskeskeisiä palveluja. Omi-
naista näille palveluille on, että asiakkaan on mentävä paikan päälle palveltavaksi. Tämä tuo 
markkinoinnille haasteen, sillä sekä uusien että vanhojen asiakkaiden mielenkiinto täytyy 
saada heräämään ja säilymään. Asiakkaita täytyy muistuttaa jatkuvalla esilläololla ja näkymi-
sellä, sillä asiakkaan on mahdoton pitää palvelu potentiaalisena vaihtoehtona, jos  hän ei tie-
dä sen olemassa olosta (Kuusela 2002, 44-45). Markkinoinnin suunnittelussa voi hyödyntää 
esimerkiksi AIDA-kaavaa, joka noudattaa ihmisen omaksumisprosessin vaiheita. AIDA-kaavan 
vaiheet on listattu taulukossa 3. 
 
A - Attention Yrityksen on panostettava itsensä tunne-
tuksi tekemiseen, jotta potentiaaliset asi-
akkaat tietävät yrityksen olemassa olosta 
ja että se on valmis tarjoamaan tarpeiden 
mukaisia palveluja 
 
I - Interest Kun asiakkaat tietävät yrityksen olemassa 
olosta, on heidät saatava kiinnostumaan 
yrityksestä. Yrityksen tulee tarjota itses-
tään enemmän informaatiota, esimerkiksi 
näkyvyys sosiaalisessa mediassa tai hyvät 
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ja ajankohtaiset nettisivut ovat tärkeä 
kilpailuvaltti. 
D- Desire Mielenkiintoa on ylläpidettävä, jotta asi-
akkaat saadaan pidettyä. 
A - Action Viimeinen vaihe on ostotapahtuma, jossa 
asiakas on päättänyt ostaa tietyltä yrityk-
seltä tietyn tuotteen, eli tässä tapaukses-
sa palvelun. Ostovaihe on henkilökohtai-
nen tapahtuma, jossa suurin rooli on myy-
jällä, tapahtuipa osto sitten kaupassa, 
jossa asiakasta palvellaan henkilökohtai-
sesti kasvotusten, tai vaikkapa sähköpos-
titse, jossa asioidaan sähköisesti. Sähköi-
sesti asioitaessa on tärkeää, että tapah-
tuma toimii; että myyjä vaikuttaa luotet-
tavalta ja vastaa viestiin nopeasti ja asial-
lisesti. 
Taulukko 4: AIDA-kaava Kuuselan (2002, 45-47) mukaan. 
 
4.2.1 Ohjelmapalvelut 
 
Lomakeskus Pukkilan tarjoamat leirikoulupalvelut voidaan luokitella vielä edelleen ohjelma-
palveluiksi, jotka määritellään matkailutuotteeseen liittyviksi aktiviteeteiksi muodostaen 
matkan toiminnallisen osan. Ne voivat olla joko omatoimisia tai ohjattuja toimintoja, jotka 
pohjautuvat asiakaslähtöisesti luontoon, kulttuuriin, viihteeseen, liikuntaan tai terveyteen. 
Osana kokonaisuutta palvelun tuottaja voi tarjota esimerkiksi majoitukseen tai ruokailuun 
liittyviä palveluita (Verhelä & Lackman 2003, 16-17). 
 
World Tourism Organization (WTO) on luokitellut ohjelmapalvelut eri teemojen alle, kuten 
talviaktiviteetit, luontomatkailu tai kulttuuri ja taiteet (World Tourist Organization 2013). 
Koska Pukkilan leirikoulut ovat luonto- ja eräpainotteisia ne voidaan luokitella kuuluvaksi 
luontomatkailun piiriin. 
 
4.3 Palvelujen markkinointi 
 
Markkinoinnin peruskilpailukeinoja ovat tuote, hinta, jakelu, saatavuus ja markkinointiviestin-
tä. Kun kyse on palveluista, yhtä tärkeitä vaikuttavia tekijöitä ovat asiakaspalvelu ja henkilös-
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tön toiminta sekä yrityksen suhdeverkostot (Asunta, Brännare-Sorsa, Kairamo,& Matero 2003, 
75). 
 
Ulkoinen markkinointi, kuten mainonta tai internetsivut, luovat mielikuvan tuotteesta. Haas-
tavinta on luoda tarjottavasta tuotteesta houkutteleva, mutta silti todenmukainen mielikuva. 
Nykypäivänä internetsivut ovat tärkeät ja toimijan tulisi panostaa niiden toimivuuteen ja sel-
keyteen ja miettiä, mitä informaatiota sivuilla tarjotaan (Asunta ym. 2003, 85). Lomakeskus 
Pukkilan tapauksessa pääpaino on leirikoulupalveluissa, eli tästä tuotteesta tulisi olla selkeää 
ja kattavaa informaatiota: tietoa tarjolla olevista aktiviteeteista, kuvia ja ehkä jopa aikai-
sempien käyttäjien kokemuksia. Myös esimerkkejä hinnoista olisi hyvä olla nähtävillä, jotta 
asiakkaat saisivat viitteitä päätöksentekoon.  Lomakeskuksen vahvuutena on ympäröivä luon-
to, jota tulisi myös korostaa. 
 
Houkuttelevaa yrityskuvaa pyritään ylläpitämään markkinointiviestinnän keinoin. Tärkeitä 
markkinointiviestinnän keinoja ovat mainonta sekä henkilökohtainen myyntityö. Markkinointi-
viestintä näkyy sekä yrityksen sisä- että ulkopuolella. Sisäisen viestinnän onnistumisesta vas-
taa pääosin yrityksen johto ja esimiehet, ja siksihenkilöstön on tunnettava yritys ja sen tar-
joamat tuotteet. Onnistumisesta kertoo yhtälailla myös toimintaympäristön kunto. Tilojen 
tulee olla remontoidut, siistit ja järjestyksessä niin asiakkaiden kuin henkilökunnankin vuoksi. 
Sisäiseen viestintään kuuluu osana myös sisäinen palveluketju, eli kuinka sujuvasti asiakas 
liikkuu työntekijän luota toiselle (Asunta ym. 2003, 88). Sisäisen viestinnän osuus korostuu 
erityisesti palvelujen markkinoinnissa, sillä henkilökunnan tietotaito vaikuttaa siihen, kuinka 
hyvin annetut lupaukset pystytään täyttämään (Isohookana 2011, 70). 
 
Lomakeskus Pukkilaan tehtävät varaukset ja tilaukset halutuista aktiviteeteista välitetään 
Pukkilan työntekijöille, jotka vastaavat tilojen siisteydestä ja ruokailusta. Aktiviteeteista vas-
taavat taas koulutetut oppaat. Kaikkien palveluketjuun kuuluvien henkilöiden tulee tuntea 
asiakkaiden toivomat aikataulut.  
 
Ulkoiseen viestintään kuuluvat mainonta, suhdetoiminta ja henkilökohtainen myyntityö. Mai-
nonta on lähinnä suurille joukoille kohdistettua viestintää, jossa hyödynnetään joukkotiedo-
tusvälineitä. Tavoitteena on tiedottaa yrityksestä ja sen tarjoamista tuotteista, mutta myös 
vaikuttaa asiakkaiden mielipiteisiin, mielikuviin ja asenteisiin (Asunta ym. 2003, 85).  
 
Suhdetoiminta kohdistuu asiakkaiden lisäksi rahoittajiin ja esimerkiksi tavarantoimittajiin. 
Lomakeskus Pukkilan tapauksessa suhdetoiminnaksi voidaan luokitella yhteistyö paikallisten 
oppaiden sekä muiden alueiden toimijoiden kanssa. Suhdetoiminta toimii myös yrityksen sisäl-
lä, eli henkilökunnan tulisi kokea itsensä tärkeäksi ja yhteishenkeä tulisi korostaa, jotta sisäi-
 28 
sen palveluketjun toiminnalla olisi parhaat mahdolliset edellytykset onnistua (Asunta ym. 
2003, 87). 
 
Palvelutuotteen markkinoinnissa tärkeintä on henkilökohtainen myyntityö. Yritykset käyttävät 
lähes poikkeuksetta myyntiä tukevia apuvälineitä, kuten sähköpostia, internettiä, esitteitä, 
ruokalistoja ynnä muuta. Silti viime kädessä ratkaiseva tekijä on esimerkiksi käyty puhelin-
keskustelu yrityksen edustajan, myyjän, kanssa. Myyjän tulee tuntea tuote, jota yritys tarjo-
aa, mutta myös kilpailijoiden tuntemus on hyödyksi (Asunta ym. 2003, 89-90). 
 
4.3.1 Yhteisöostajat asiakkaana 
 
Leirikoulupalvelujen ostajia voidaan pitää yhteisöostajina, jolloin kuluttajana on jokin ryhmä. 
Yrityksen kannalta on taloudellisesti kannattavampaa tavoitella sellaisia kohderyhmiä, jotka 
edustavat suuria loppukäyttäjäryhmiä. Yhteisöostajat etsivät yleensä nopeaa ja helppoa rat-
kaisua tarpeensa tyydyttämiseksi ja suosivat valmiita paketteja (Boxberg, Komppula, Korho-
nen 2001, 19-20). 
 
Tietoa etsittäessä ostajalle on yleensä tärkeää löytää haluamansa tietoa mahdollisimman hel-
posti. Organisaation tiedonhankinnassa käytetään sekä sisäisiä että ulkoisia lähteitä. Leirikou-
luasiakkaiden tapauksessa sisäisillä lähteillä voidaan tarkoittaa esimerkiksi omia tai tuttavien 
kokemuksia tai kuulopuheita. Ulkoisilla lähteillä tarkoitetaan yrityksen maksamaa mainontaa, 
kuten lehti- tai televisiomainoksia (Boxberg ym. 2001, 20). Lomakeskus Pukkila voisi hyödyn-
tää myös jälkimarkkinointia, eli olla yhteydessä asiakkaaseen, tässä tapauksessa opettajaan, 
myös vierailun jälkeen ja tällä tavoin mahdollisesti varmistaa sitoutuminen yrityksen palvelui-
hin myös tulevaisuudessa. 
 
5 Opinnäytetyön toteutus 
 
Opinnäytetyön toimeksianto on saatu toukokuussa 2012 ja rajattu koskemaan Lomakeskus 
Pukkilaa ja leirikoulujen markkinointia syksyllä 2012 yhdessä Parasta Lapsille ry:n toiminnan-
johtaja Sirpa Kermanin ja opinnäytetyön ohjaajan Tero Uusitalon kanssa. Ajatus markkinointi-
suunnitelman työstämisestä nousi esille toimeksiantajan tarpeesta systematisoida Lomakeskus 
Pukkilan markkinointia. Tärkeintä oli saada selkeä kuva siitä, mitä toimenpiteitä yhdistyksen 
tulisi tehdä markkinoinnin toimivuuden parantamiseksi. Tarkoituksena oli myös luoda mainok-
set Lomakeskuksen markkinointia varten vuodelle 2013. Syksyn 2012 ajan yhteyshenkilönä 
Parasta Lapsille ry:ssä toimi Satu Hentula-Nieminen. Hänen kanssaan opinnäytetyön etenemis-
tä ja erityisesti mainosten visuaalista ilmettä käytiin läpi kolmessa tapaamisessa syksyllä 2012 
ja tammikuussa 2013. Mainosten tekoa varten opeteltiin erilaisten kuvankäsittelyohjelmien 
käyttöä Tomi Lesosen kanssa. 
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Syksyn 2012 ajan opinnäytetyössä paneuduttiin lähinnä mainosten valmisteluun yhdessä Satu 
Hentula-Niemisen kanssa. Mainosluonnoksille asetettiin valmistumispäivä tammikuun viimei-
selle viikolle, jolloin ne käytiin läpi Parasta Lapsille ry:ssä. Tämän jälkeen mainoksiin työstet-
tiin toivottuja muutoksia Parasta Lapsille ry:n ohjeistuksen mukaan. Mainosten työstämisen 
lomassa tehtiin myös markkinointisuunnitelmaan pohjatyötä. Markkinointisuunnitelman varsi-
nainen työstäminen aloitettiin joulukuussa 2012. 
 
Keväällä 2013 yhteyshenkilön vaihtuminen yhdistyksessä vaikutti opinnäytetyön etenemiseen 
ja toimenkuvaan hieman. Mainokset päätettiin jättää yhdistyksen vapaaseen käyttöön, jos 
siihen ilmenee tarvetta. Keväästä alkaen opinnäytetyöasioissa yhteyshenkilönä yhdistyksessä 
oli Sirpa Kerman, jolta saatiin melko kattava kuva siitä, mitä yhdistys loppujen lopuksi halusi. 
Myös tarvitsemamme informaatio oli selkeää, joka helpotti työn etenemistä. Samaan aikaan 
Parasta Lapsille ry:ssä aloitettiin Lomakeskus Pukkilan kehittämisprojekti, joka jatkuu aina 
keväällä 2015 asti, ja leirikouluasioista asetettiin vastaamaan Markku Teräs. Keväällä 2013 
yhdistykselle annettiin käyttöön se materiaali, jota siihen mennessä oli syntynyt. 
 
Syksyllä 2013 tapaamisessa Sirpa Kermanin kanssa kävimme läpi kesän aikana tapahtuneet 
muutokset sekä markkinointisuunnitelman kehitysehdotukset. Kesän aikana Markku Teräs oli 
hyödyntänyt tehtyä markkinointisuunnitelmaa osittain suunnitellessaan syksyn 2013 markki-
nointitoimenpiteitä. Esille oli nostettu erityisesti verkkosivujen päivittäminen vanhan infor-
maation, mutta myös uusien palveluiden osalta. 
 
Markkinointisuunnitelman luominen aloitettiin teoriapohjalta, jolloin opinnäytetyöntekijät 
tutustuivat markkinointisuunnitelman kannalta tärkeisiin osa-alueisiin. Tämän jälkeen mark-
kinointisuunnitelmaa alettiin rakentaa toimeksiantajalta saatujen tietojen perusteella käyttä-
en tukena teoriaa. Markkinointisuunnitelman pohjana hyödynnettiin markkinointisuunnitelma-
pohjaa opetushallituksen sivuilta. Ladattu pohja muokattiin soveltumaan paremmin toimek-
siantajalle. Toimeksiantajalta saatiin myös vuonna 2005 opinnäytetyönä laadittu markkinoin-
tisuunnitelma Saukkorannan Lomakeskukselle. 
 
Teoreettiset osuudet on jaettu kahdelle tekijälle siten, että molemmilla on yhtä laajat alueet 
vastuullaan. Teoriassa on pyritty huomiomaan myös aikaisemmin projektitöissä opiskeltuja 
asioita, jotta molemmat saisivat uutta teoreettista tietoa. Teoriaan kokonaisuudet on valittu 
sen jälkeen, kun opinnäytetyön rajaus oli tehty syksyllä 2012. Opiskelu on pääasiassa ollut 
itsenäistä, ja etenemisestä on raportoitu tekijöiden kesken säännöllisesti. 
 
 Markkinointisuunnitelmaan lisättiin toimenpidetaulukko, jossa on kuukausittain eritelty eri 
markkinointitoimenpiteitä, niiden kohderyhmiä sekä kuvailtu sitä, mistä asioista kulut synty-
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vät. Taulukko on tarkoitettu käytännölliseksi työvälineeksi, jota toimeksiantaja voi tarvittaes-
sa täydentää ja käyttää tukena markkinoinnin suunnittelussa. 
 
6 Tulokset 
 
Opinnäytetyön konkreettisena tuloksena syntyi markkinointisuunnitelma sekä mainosehdotel-
ma, joita Parasta Lapsille ry voi hyödyntää Lomakeskus Pukkilan suoramarkkinoinnissa. Mai-
nosluonnos on A5-lehtinen, jossa esitellään Lomakeskus Pukkilassa järjestettäviä leirikouluja. 
Lehtinen on suunniteltu jaettavaksi alueen ja lähiseutujen alakoulujen opettajille. Opinnäyte-
työn yhteydessä päivitettiin myös Virrat.org–sivuston matkailuinfoon uusi esittelyteksti Loma-
keskus Pukkilasta. Esittelytekstin luomisessa otettiin mallia kilpailijoiden ilmoituksista ja py-
rittiin luomaan tiivis ilmoitus, josta käyvät ilmi Lomakeskus Pukkilan tarjoamat puitteet. Mat-
kailuinfo on yleinen paikka, josta seudulla matkustavat voivat etsiä itselleen sopivinta majoi-
tuspaikkaa. Matkailuinfossa näkyminen tukee Lomakeskus Pukkilan tunnettuutta ja auttaa 
saamaan uusia asiakkaita. 
 
Opinnäytetyön päätuotos on markkinointisuunnitelma, jossa on analysoitu Lomakeskuksen ny-
kytilannetta, kilpailijoita ja toimintaympäristöä. Käytännöllisesti hyödyllisimpänä osana jär-
jestön näkökulmasta suunnitelmassa on markkinointitoimenpidetaulukko, jossa on listattu 
kuukausitasolla toimenpiteet, tavoitteet, kustannukset ja kohderyhmä. Taulukkoon on listattu 
myös vastuuhenkilöt, mutta tavoitteena on, että jokainen järjestön toimistolla työskentelevä 
pystyy tarvittaessa vastaamaan markkinointitoimenpiteistä. Taulukon tarkoitus on toimia esi-
merkiksi julistemallisena seinään kiinnitettävänä taulukkona, josta toimenpiteitä ja siitä vas-
taavaa henkilöä on helppo seurata. Toimenpidetaulukko antaa konkreettisen välineen markki-
noinnin toteuttamiseen ja kohdentamiseen.  Markkinointisuunnitelmassa on listattu myös 
muun muassa Pukkilan kotisivuja koskevia ja sosiaalisen median hyödyntämistä käsitteleviä 
konkreettisia kehitysehdotuksia.  
 
7 Kehitysehdotukset 
 
Opinnäytetyön myötä ilmeni joitakin kehittämisehdotuksia Lomakeskus Pukkilan markkinoin-
nin systematisoimiseksi ja parempien tulosten saavuttamiseksi. Tätä varten markkinointisuun-
nitelmaan on tehty markkinointitoimenpidetaulukko, jonka päivittäminen on tulevaisuudessa 
järjestön vastuulla. Taulukossa on pyritty erottelemaan selkeästi toimenpide, tavoitteet ja 
mahdollinen budjetti, jotta tarvittaessa jokainen pystyy huolehtimaan tehtävästä. Tärkeää 
olisi myös toteuttaa esimerkiksi kuukausittainen palaverikäytäntö, jonka tarkoituksena olisi 
markkinointitoimenpidetaulukon läpikäyminen ja tulevan kuukauden toimenpiteiden läpikäy-
minen ja vastuuhenkilöstä päättäminen.  
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Myös Lomakeskuksen kotisivujen aktiivinen päivittäminen on tärkeä kilpailukeino. Kotisivuilta 
tulee löytyä kaikki asiakkaalle tärkeä informaatio, kuten hinnat, sekä yhteystiedot helposti. 
Lomakeskus Pukkilan kotisivuilla olevia kuvia voisi päivittää ja sivuille voisi myös lisätä kävi-
jöiden kokemuksia. Kävijöiden kokemuksia voi kerätä kirjallisella palautteella esimerkiksi lei-
rikoulun jälkeisellä viikolla, jolloin tämä kävisi myös eräänlaisena jälkimarkkinoinnin keinona. 
Muiden kävijöiden kokemukset vaikuttavat suuresti uusien asiakkaiden ostopäätökseen. 
 
Parasta Lapsille ry:n Facebook-sivujen lisäksi lomakeskus Pukkilalle voisi avata omat Face-
book-sivut, joiden kautta on mahdollista seurata lomakeskuksen tapahtumia ja ajankohtaisia 
asioita, lisätä kuvia leirikouluista ja muista tapahtumista. Facebook-sivuilla voi tiedottaa 
myös erilaisista tarjouskampanjoista ja mahdollisista muista tapahtumista. 
 
Lomakeskus Pukkilan oma blogi olisi myös hyvä kanava leirikoulujen markkinointiin. Blogiin 
voisi kirjoittaa kuvauksia leirikouluista ja lisätä kuvia. Eläväiset kirjoitukset pidetyistä leiri-
kouluista kasvattavat positiivista mielikuvaa Lomakeskus Pukkilasta. Hyvä näkyvyys sosiaali-
sessa mediassa sekä oikeanlaisen sisällön tuottaminen eri internetkanavissa on tärkeä kilpai-
luetu. Linkki blogiin tulee liittää myös kotisivuille sekä Facebook-sivuille. 
 
8 Arviointi 
 
Opinnäytetyö toteutettiin kahden oppilaan yhteistyönä. Tehtävien ja teoriaosuuksien jako oli 
helppoa, ja kumpikin vastasi omista osa-alueistaan ja teoriaosuuksistaan. Toimeksiantajan 
yhteyshenkilö tavattiin toimeksiannon yhteydessä sekä työn edetessä säännöllisesti ja etene-
misestä raportoitiin pääasiassa sähköpostitse. Yhteistyö toimeksiantajaorganisaation kanssa 
sujui hyvin, yhteisten tapaamisten sopiminen oli sujuvaa ja tapaamisissa pystyttiin käymään 
läpi aina kulloinkin ajankohtaiset asiat. 
 
Opinnäytetyön loppuvaiheessa, helmikuussa 2013, toimeksiantajan yhteyshenkilön työsuhde 
päättyi, mikä aiheutti viivästystä opinnäytetyön etenemisessä. Sovimme, että loppuajan yh-
teyshenkilönämme toimii toiminnanjohtaja Sirpa Kerman, jonka kanssa järjestettiin tapaami-
nen huhtikuussa. Tässä tapaamisessa kävimme läpi aiemman yhteyshenkilön kanssa sovitut 
asiat ja opinnäytetyön tuloksia. Parasta Lapsille ry oli jo ehtinyt toteuttamaan oman verkko-
mainoslehtisen kevään ja syksyn 2013 leirikoulujen markkinointia varten, mutta päätimme 
sisällyttää myös opinnäytetyössä luodut mainosehdotelmat työhön mahdollista myöhempää 
käyttöä varten. 
 
Opinnäytetyön haasteeksi muodostui materiaalien saatavuus ja hyödyntäminen. Esimerkiksi 
mainosmalleissa hyödynnettäviä kuvamateriaaleja ei juuri ollut saatavilla, eivätkä yhdistyksen 
toiveet mahdollisesta tekstisisällöstä olleet konkreettisia. Mainoslehtisistä huomattiin myö-
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hemmin, että järjestön sisäinen viestintä oli ollut puutteellista eikä informaatio ollut kulkeu-
tunut toiminnanjohtajalle asti. Tästä johtuen mainoslehtisiä ei saatu aktiiviseen tuotantoon 
ja käyttöön suunnitellusti. Mainoslehtiset on kuitenkin liitetty mukaan työhön ja niitä voidaan 
käyttää hyödyksi myöhemmin järjestön markkinoinnissa. 
 
Oman oppimisen kannalta toimeksianto on ollut hyödyllinen mutta myös mielenkiintoinen. 
Kumpikin opinnäytetyön tekijöistä on aiemmista projekteissa perehtynyt markkinointiin, mut-
ta opinnäytetyön teko on syventänyt tietoa markkinoinnista ja erityisesti markkinointisuunni-
telman luomisesta. 
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 1 Johdanto 
 
Tämä markkinointisuunnitelma on tehty Parasta Lapsille ry:lle luomaan pohja Lomakeskus 
Pukkilan markkinoinnille sekä avustamaan markkinoinnin suunnittelussa tulevaisuudessa. 
Suunnitelmaa päivitetään tarpeen mukaan. 
 
2 Perustiedot
 
Parasta Lapsille ry on vuonna 1945 perustettu valtakunnallinen lastensuojelujärjestö, joka 
tekee ehkäisevää ja ennaltaehkäisevää lastensuojelutyötä. Parasta Lapsille ry järjestää toi-
mintaa lapsille, nuorille ja lapsiperheille, esimerkiksi kesä- ja viikonloppuleirejä sekä moni-
kulttuurisia perheleirejä. Toiminnan tavoitteena on lisätä jaksamista sekä ehkäistä lasten ja 
lapsiperheiden sosiaalisia ongelmia ja syrjäytymistä. 
 
Parasta Lapsille ry on voittoa tavoittelematon järjestö, joten toiminnalla ei ole tarkoitus teh-
dä varsinaista liikevoittoa vaan kattaa syntyneet kulut. Toiminta rahoitetaan pääasiassa Las-
ten Päivän Säätiöltä ja Raha-automaattiyhdistykseltä (RAY) saaduin varoin. 
 
Järjestön toiminta perustuu vapaaehtoisuuteen. Parasta Lapsille ry:n paikallisyhdistykset eli 
osastot toimivat vapaaehtoisvoimin eri puolilla Suomea, kuten Kajaanissa, Tampereella ja 
Vaasassa. Nämä osastot myös muodostavat Parasta Lapsille ry:n. Yhdistyksen palkattua henki-
lökuntaa ovat Helsingin toimiston henkilökunta. 
 
Parasta Lapsille ry omistaa myös kaksi leirikeskusta, leirikeskus Koivuhaka Haukiputaalla sekä 
Lomakeskus Pukkila Virroilla. Yksi keskeisimmistä toimintamuodoista on Lomakeskus Pukkilas-
sa järjestettävät luonto- ja eräpainotteiset leirikoulut ala- ja yläkoululaisille. Lomakeskuksen 
toiminnasta saaduilla varoilla rahoitetaan myös Parasta Lapsille ry:n toimintaa. 
 
Lomakeskus Pukkilassa työskentelee vakituisesti kaksi työntekijää. Lisäksi leirikouluja varten 
palkataan erikseen oppaita tarvittava määrä. Lomakeskus Pukkilan toiminnalla tuetaan Paras-
ta Lapsille ry:n toimintaa.  
 
3 Tilanneanalyysi 
 
Tilanneanalyysissä tarkastellaan yrityksen, tai kuten tässä suunnitelmassa, järjestön, perus-
toimintoja ja toimintaedellytyksiä. Yritysanalyysissä käydään läpi liikeidea ja yleensä hyödyn-
netään SWOT-analyysia toiminnan analysointiin (Raatikainen 2004, 67-68). 
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3.1 Yhdistys 
 
Parasta Lapsille ry on voittoa tavoittelematon järjestö, eli toiminnalla pyritään kattamaan 
pääasiassa syntyneet kulut. Lomakeskus Pukkila on Parasta Lapsille ry:n omistama ja ylläpi-
tämä lomakeskus, joka tarjoaa toiminnallisia aktiivisia ja seikkailuhenkisiä leirikouluja ala- ja 
yläkouluikäisille oppilaille. Pukkilalla on yli 35 vuoden kokemus leirikouluista. 
 
Leirikoulut ovat kestoltaan 3-5 vuorokautta, ja ne voidaan räätälöidä asiakkaan toiveiden mu-
kaan. Leirikoulupakettiin sisältyy aina täyshoito: viisi ateriaa päivän aikana, majoitus 4 hen-
gen huoneissa, rantasaunan käyttö kerran leirikoulujakson aikana sekä ammattitaitoisen op-
paan, joka on käytettävissä leirikoulun ajan. Leirikouluohjelma pyritään räätälöimään yhdessä 
asiakkaan kanssa heidän toiveidensa ja tarpeidensa mukaan. 
 
3.2 Toiminnan analysointi 
 
Vahvuudet 
 
 Sijainti Kansallispuiston läheisyydessä 
 Mukautuvat tilat 
 Aktiviteettimahdollisuudet 
 Hinnoittelu 
 Toiminta tukee Parasta lapsille Ry:n 
toimintaa 
 Ekologisuus – järvilämpöhanke 
 Pitkä kokemus Leirikoulujen 
järjestämisessä 
 
 
 
 
Heikkoudet 
 
 Markkinointi  
 Huono näkyvyys alueellisesti ja 
valtakunnallisesti 
 Verkkosivut - kuvat – selkeys 
 Budjetti/Rahoitus 
Mahdollisuudet 
 
 Toiminnan laajeneminen 
 Aktiviteettien kehittäminen 
 Kohderyhmien kasvattaminen 
 Yhteistyö paikallisten toimijoiden kanssa 
 Selkeä strategia toiminnalle 
 Sosiaalisen median ja tekniikan 
hyödyntäminen markkinoinnissa ja 
jakelussa. 
 
 
 
 
Uhat 
 
 Selkeän strategian puuttuminen toiminnan 
kehittämisessä ja markkinoinnin 
fokusoinnissa. 
 Jälkeen jääminen kehityksessä 
 Resurssien vähyys 
 Budjetti/rahoitus 
 
Markkinointisuunnitelmataulukko 1 SWOT-analyysi Parasta Lapsille ry:n Lomakeskus Pukkilalle 
 
Taulukosta 1 voidaan päätellä, että yksi Lomakeskus Pukkilan vahvuuksista on sen sijainti lä-
hellä Helvetinjärven kansallispuistoa. Kansallispuisto tarjoaa hyvät puitteet leirikouluaktivi-
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teeteille. Monet erilaiset aktiviteettimahdollisuudet, kuten jousiammunta, melonta, vaellus 
ja kalliokiipeily, sekä mukautuvat tilat mahdollistavat sen, että leirikoulut, juhlat ja kokouk-
set voidaan räätälöidä yhdessä asiakkaan kanssa juuri heidän tarpeisiinsa sopiviksi.  
 
Lomakeskus Pukkilan hinnoittelu on edullista verrattuna kilpailijoihin. Toiminnasta vastaa 
voittoa tavoittelematon yhdistys, jonka tavoitteena on kattaa saaduilla tuotoilla toiminnasta 
syntyvät kustannukset. Tuotoilla tuetaan myös Parasta Lapsille ry:n toimintaa, joka on myös 
yksi Lomakeskus Pukkilan suurimmista vahvuuksista, sillä asiakkaille voi usein olla tärkeää, 
että toiminnasta saatava tuotto ohjataan hyvään tarkoitukseen, kuten tässä tapauksessa en-
naltaehkäisevään lastensuojelutyöhön. 
Lomakeskus Pukkilan toiminnassa pyritään panostamaan myös ekologisuuteen. Pukkilassa lan-
seerataan järvilämpöhanke, jolla tuotetaan lomakeskuksen lämpö täysin ekologisesti. Majoi-
tus- ja leirikoulupaikkoja valitessa tämä saattaa olla asiakkaalle yksi ratkaiseva tekijä, mikäli 
asiakas haluaa tuke ympäristön hyvinvointia. 
 
Taulukosta 1 voidaan päätellä Lomakeskus Pukkilan heikkouksia olevan näkyvyys medioissa 
sekä markkinoinnin vähyys. Lomakeskus Pukkilaa ei ole esimerkiksi mainittu paikallisissa mat-
kailuinfoissa ja markkinointi on hoidettu pääasiassa puskaradion kautta. Kevään 2013 kyselyis-
sä on kuitenkin havaittu puskaradion olevan tehokas markkinointikanava. Leirikoulutoimintaa 
on mainostettu muun muassa opettajien ammattilehdissä, mutta kustannussyiden vuoksi leh-
timainoksia on rajoitettu. Parasta Lapsille ry on hyödyntänyt Google Ads - ohjelmaa Lomakes-
kus Pukkilan markkinoinnissa. Myös Lomakeskus Pukkilan internetsivuissa on kehitettävää, 
muun muassa selkeyden ja sisällön luomisessa. Lomakeskuksella ei ole systemaattista markki-
nointistrategia.  
 
Lomakeskus Pukkilalla on taulukon 1 mukaan kuitenkin hyvät mahdollisuudet tulevaisuudessa 
kehittää ja laajentaa toimintaansa. Kehittämismahdollisuuksia löytyy esimerkiksi uusista akti-
viteettimahdollisuuksista sekä entistä tiiviimmästä yhteistyöstä paikallisten toimijoiden kans-
sa. Yhteistyön kautta kävijöille voidaan tarjota erilaisia ja monipuolisia retkipaketteja ja sa-
malla tukea paikallista yrittäjyyttä. Yhteistyön kautta Pukkila voi laajentaa tarjoamiaan mah-
dollisuuksia ja näin ollen löytää uusia kohderyhmiä sekä lisätä kävijämääriä. 
Yksi tärkeimmistä tulevaisuuden haasteista on selkeän strategian laatiminen toiminnalle ja 
markkinoinnille. Ilman selkeää ja toimivaa strategiaa ei Lomakeskus Pukkilan toimintaa voida 
kehittää haluttuun suuntaan. Strategian luomiseen on jo alettu panostaa Lomakeskuksen toi-
minnan kehittämisessä. Tekniikan kehittyessä ja markkinoinnin sekä muun toiminnan siirtyes-
sä yhä enemmän internetiin, on myös Pukkilan toiminnan jatkuvuuden kannalta tärkeää vasta-
ta näihin haasteisiin. Suurin kilpailutekijä ovat toimivat, selkeät ja informatiiviset internetsi-
vut. Myös näkyminen sosiaalisessa mediassa on tärkeää ja sitä tulee kehittää. Tarjousten pyy-
täminen ja varausten tekeminen tulee onnistua vaivattomasti verkossa tai sähköpostitse.  
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Tulevaisuuden uhkiksi Lomakeskus Pukkilan toiminnan kannalta voi muodostua juuri toiminnan 
strategian puuttuminen. Mikäli toimintaan ja sen kehittämiseen ei luoda selkeää strategiaa ja 
selkeitä tavoitteita ei pystytä vastaamaan asiakkaiden vaatimuksiin. Toiminnan jatkuvuuden 
ja kehittymisen kannalta on tärkeää, että niihin varataan tarvittavat resurssit. Uhkana voi 
olla, että ei ole mahdollisuutta irrottaa tai palkata tarvittaviin tehtäviin riittävää määrää re-
sursseja, jotta strategia toteutuu. 
 
3.3 Markkinat 
 
Majoitus- ja matkailuala on jatkuvasti kasvava ala, jonka vuoksi myös kilpailu on kovaa. Ylei-
sen huonon taloudellisen tilanteen vuoksi ihmiset kuitenkin panostavat enemmän kotimaan 
matkailuun, mikä todennäköisesti lisää kysyntää myös pienemmillä ja tuntemattomimmilla 
toimijoilla.  
 
Vuonna 2005 tuli voimaan uusi peruskoulujen opetussuunnitelma, jonka mukaan kouluissa tu-
lisi korostaa yhä enemmän ympäristö- ja luonnontieteitä sekä kestävää kehitystä. Leirikoulut 
painottuvat yleensä juuri näihin asioihin. Koulun ulkopuolella annettavalla opetuksella pyri-
tään luomaan toimintakulttuuria, johon kuuluvat vuorovaikutus ja yhteistyö ympäröivän yh-
teisön kanssa. Retkien ja vierailujen avulla voidaan myös monipuolistaa oppimisympäristöä ja 
edistää oppiaineelle ominaisten menetelmien ja työtapojen käyttöä. Oppilaiden aktiivisuutta 
ja oppimismotivaatiota parantaa se, että asioita päästään oppimaan ja harjoittelemaan au-
tenttisissa ympäristöissä ja tilanteissa. (Opetushallitus, 2006) Suositukset ja tavoitteet huo-
mioon ottaen Lomakeskus Pukkilan tarjoamilla leirikouluilla on hyvät edellytykset säilyttää 
paikkansa myös tulevaisuudessa. Leirikoulujen kysyntä on kuitenkin vakio, sillä lähes jokaises-
ta Suomen koulusta lähdetään leirikouluun. Lomakeskus Pukkilalla on myös asiakkaina koulu-
ja, jotka ovat havainneet Pukkilan leirikoulut heille sopiviksi ja käyvät vuosittain. 
 
Seitsemisen ja Helvetinjärven alueelle on tehty luontomatkailusuunnitelma, jonka tavoitteena 
on lisätä kotimaista ja kansainvälistä luontomatkailua alueella ja siten luoda paikallisille yrit-
täjille uusia mahdollisuuksia, joka edistää verkostoitumista tukee paikallista elinkeinoelämää. 
Suunnitelman tavoitteena on tehdä alueesta entistä tunnetumpi ja monipuolisempi luonto-
matkailukohde (Rouvala & Peltonen 2008, 11-14). 
Lomakeskus Pukkila, kuten myös muut alueen toimijat, hyötyvät tällaisesta alueellisesta ja 
ylempien tahojen suunnittelemasta markkinoinnin kehittämisestä, sillä aluetta markkinoidaan 
matkailijoille, jolloin potentiaaliset asiakkaat ovat jo tietoisia alueesta ja sen mahdollisuuk-
sista ja hakeutuvat itsenäisesti paikalle. 
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3.4 Kilpailu ja kilpailijat 
 
Kilpailu- ja kilpailija-analyysi auttaa selvittämään yrityksen kilpailutilanteen markkinoilla. 
Analyysi käy läpi muun muassa kilpailevien yritysten määrän, niiden markkina-aseman, tuot-
teiden tunnettuuden ja paremmuuden (Raatikainen 2004, 63-63). 
 
Majoitus- ja matkailualalla kilpailutilanne on yleensä kova, sillä ala on jatkuvasti kasvava. 
Sähköinen kaupankäynti on siirtynyt enemmän Internetiin ja palvelun ostajat hakevat infor-
maatiota enimmäkseen sosiaalisesta mediasta. Toimivat ja selkeät kotisivut ovat tärkeä kil-
pailuvaltti, samoin nykypäivänä myös näkyvyys sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi Facebookis-
sa tai Twitterissä. 
Yleisesti alan erityispiirteitä ovat hyvinvointi- ja kulttuurimatkailu sekä kiinnostus ilmaston-
muutoksesta, ympäristökysymyksistä ja kestävästä kehityksestä. (Järvinen, Vataja, Tuominen 
2011, 18-19) 
 
Lomakeskus Pukkilalla on hyvät kehitysedellytykset edellä mainituilla aloilla sijaintinsa vuok-
si. Virrat sijaitsee alueella, jossa on paljon alkuperäistä luontoa ja mahdollisuuksia tutustua 
esimerkiksi Perinnekylään. Alue on erityisesti suosittu kesämatkailukohde, joka luo mahdolli-
suuden Pukkilan tilojen ulkopuoliselle käytölle myös leirikoulujen sesonkiajan ulkopuolella. 
Matkailu- ja ravintola-alan taustaselvityksen mukaan Suomea pidetään modernina ja turvalli-
sena luontomatkailumaana. Kilpailussa asiakkaista valttina on sijainti ja saavutettavuus.  Lo-
makeskus Pukkilan sijainti muutaman kilometrin päässä Helvetinjärven kansallispuistosta luo 
hyvät mahdollisuudet segmenttien laajentamiseen. Toisaalta julkiset kulkuyhteydet alueelle 
ovat huonot.  Pukkilan pääsegmentti, leirikoulut, järjestävät kuljetuksensa kuitenkin osana 
leirikoulua.  
 
Kiinnostuksen ympäristöstä oletetaan lisäävän kotimaan matkailua erityisesti talouden las-
kusuhdanteiden aikana, toisaalta alan selvityksen mukaan (2011) toimiala on herkkä talouske-
hitykselle. 
Lomakeskus Pukkilan vahvuus ekologisuudessa on vuonna 2012 käyttöönotettu järvilämpö, 
jota voisi tuoda esiin markkinoinnissa. Myös pieniin asioihin, kuten esimerkiksi kierrätykseen, 
tulisi kiinnittää huomiota. 
 
Lomakeskus Pukkilan suurin kilpailija alueella on nuorisokeskus Marttinen, joka opetusminis-
teriön tukema nuorison kurssi- ja leirikeskus ja myös yksi Suomen kymmenestä virallisesta 
nuorisokeskuksesta, joiden toimintaa tukee Suomen opetus- ja kulttuuriministeriö. Nuoriso-
keskus Marttinen on Virtojen kaupungin omistama, ja täten sitä markkinoidaan myös kaupun-
gin omassa materiaalissa. 
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 Marttinen listaa toimintansa perustehtäväksi valtakunnallisen, alueellisen ja kansainvälisen 
nuorisotyön sekä pedagogisen osaamisen ja yhteishengen luomisen (Nuorisokeskus Marttinen 
2013). Myös Marttisessa järjestetään leirikouluja, mutta toiminta on laajempaa ja tiloja 
markkinoidaan myös kokous- ja juhlakäyttöön sekä muunlaisen leiritoiminnan pitopaikaksi. 
Marttisen vahvuuksiksi voi lukea myös saarella sijaitsevat paikalliset nähtävyydet, kuten Vir-
tain perinnekylä sekä Marttisen Vanhan Pappilan, joka jo itsessään houkuttelevat alueelle kä-
vijöitä (Nuorisokeskus Marttinen, 2013). 
Myös Marttisen tarjoamat leirikoulut räätälöidään asiakkaan toiveiden mukaan, esimerkiksi 
kevään 2013 leirikouluesitteessä on annettu lista aktiviteeteista, joita voi valita kaksi vuoro-
kautta kohden. Marttisen leirikoulut sisältävät täyshoidon, mutta esimerkiksi iltapala tilataan 
erikseen. 
 
3.5 Tuotteet 
 
Lomakeskus Pukkilan päätuote ovat peruskouluikäisten leirikoulut, joihin halutaan panostaa 
myös tulevaisuudessa. Leirikoulut ovat erä- ja luontopainotteisia, ja ne pyritään räätälöimään 
yhdessä asiakkaan kanssa heidän toiveidensa mukaan. 
Lomakeskus Pukkilan työryhmä on pohtinut uudistuksia leirikouluaktiviteetteihin, ja uusia ak-
tiviteetteja on lanseerattu kevätkaudelle 2013.  
 
Hintaan sisältyy täyshoito: majoitus, vuodevaatteet ja viisi ateriaa päivässä. 
Kesto Hinta per henkilö Vuorokausihinta 
2 vuorokautta 98€ 49€ 
3 vuorokautta 142€ 47,30€ 
4 vuorokautta 185€ 46,25€ 
Markkinointisuunnitelmataulukko 2 Lomakeskus Pukkilan leirikouluhinnasto vuodelle 2014 
 
Kuten taulukosta 2 voidaan päätellä, Lomakeskus Pukkilan leirikoulujen hinnat ovat kilpailu-
kykyisiä alueen muihin toimijoihin nähden. Hintaan sisältyy myös palveluita, joita esimerkiksi 
suurimmalla kilpailijoilla ei ole sisällytetty peruspakettiin. 
 
Leirikoulujen lisäksi Lomakeskus Pukkilaa voi vuokrata esimerkiksi juhlakäyttöön. Myös tätä 
palvelua räätälöidään asiakkaan toiveiden mukaan. 
 
4 Markkinointistrategia 
 
Lomakeskus Pukkila tarjoaa peruskouluikäisille oppilailla luonto- ja eräpainotteisia leirikoulu-
palveluita. Leirikoulut ovat kestoltaan 3-5 vuorokautta, ja sisältävät täyshoidon leirikoulujak-
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son ajan. Pukkilassa voi myös järjestää juhlia ja kokouksia. Pukkilan toiminnassa painotetaan 
erityisesti yhdessä tekemistä. 
 
Lomakeskus Pukkilan palveluiden pääkäyttäjiä ovat ala- ja yläkouluikäiset oppilaat, heidän 
opettajansa ja vanhemmat. Leirikouluja markkinoidaan pääasiallisesti Tampereen peruskou-
luihin, mutta tarkoituksena on laajentaa aluetta myös Seinäjoelle ja Jyväskylään, jotka ovat 
noin 100 km päässä lomakeskuksesta. Myös pääkaupunkiseudulle kohdistuvaa markkinointia 
aiotaan lisätä. Lomakeskus Pukkilan myyntityön ja markkinoinnin tavoitteena on, että leiri-
kouluja saadaan järjestettyä koko sesonkikaudelle niin syksyllä kuin keväälläkin, tavoitteena 
on myös saada uusia asiakkaita lähialueiden (Tampere, Seinäjoki ja Jyväskylä) peruskouluista. 
Leirikoulupalveluita aiotaan tulevaisuudessa markkinoida myös pääkaupunkiseudun peruskou-
luille. 
  
Koulujen loma-aikoina ja viikonloppuisin Pukkila on järjestön omassa käytössä, paikalla jär-
jestetään muun muassa vapaaehtoisten koulutuksia. 
 
4.1 Tavoitteet 
 
Markkinoinnin tavoitteena on Parasta Lapsille ry:n leirikoulutoiminnan tunnettuuden lisäämi-
nen, asiakassegmenttien laajentaminen maantieteellisesti sekä myynninedistäminen.  
Yhdistyksen tavoitteena on saada Lomakeskus Pukkilalle entistä laajempi käyttäjäkunta. Lei-
rikoulutoiminnan lisäksi tavoitteena on järjestää TYKY-päiviä ja muuta ryhmätoimintaa eri 
organisaatioiden henkilöstölle. Suunnitelmissa on myös opettajille suunnattuja seikkailukasva-
tuspäiviä, joiden antia voidaan hyödyntää opetuksessa. Näiden lisäksi tulevaisuudessa pyri-
tään järjestämään talvileirikouluja, joiden ohjelma on hieman erilainen verrattuna syksyisin 
ja keväisin järjestettäviin leirikouluihin. Tunnettuutta halutaan lisätä niin lähialueiden kuin 
muun muassa pääkaupunkiseudun peruskoulujen keskuudessa.  
 
 
4.2 Viestintäkanavat ja toimenpiteet 
 
Parasta Lapsille ry:n markkinointi toteutetaan pienellä budjetilla. Leirikoulupakettien mark-
kinoinnissa on hyödynnetty valtakunnallisia alan lehtiä, kuten Leirikoulu ja Opettaja - lehdissä 
sekä Hem och Skola - lehdessä. Opettaja-lehdessä Pukkilan leirikouluja on markkinoitu lehden 
Retkiosiossa. Painettujen medioiden hyödyntäminen on kuitenkin pääasiassa lopetettu, sillä 
keväällä 2013 tehtyjen kyselyjen myötä niiden kannattavuus on havaittu heikoksi. Lomakeskus 
Pukkila on ollut esillä myös Leirikouluyhdistyksen julkaisussa. Leirikouluja on mainostettu 
myös nettibannereissa erilaisilla alan verkkosivuilla. Tällä hetkellä leirikoulut ovat esillä 
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www.luokkis.com sivuilla, joka on valtakunnallinen luokkaretki- ja leirikouluportaali. Sivustol-
la Lomakeskus Pukkilalla on oma esittelysivusto. 
 
Järjestö on käyttänyt myös Google AdWords-palvelua, josta on saatu hyviä kokemuksia, esi-
merkiksi vuoden 2012 ja kevään 2013 aikana valtaosa järjestön toimintaan hakijoista oli löy-
tänyt tietoa toiminnasta hakukone Googlen kautta. 
 
Leirikoulujen yhteyshenkilön muututtua keväällä 2013 on myös Lomakeskus Pukkilan internet-
sivuja päivitetty yhdessä uuden yhteyshenkilön Markku Teräksen sekä viestintävastaavan Mar-
jukka Kähösen kanssa. Sivujen ulkoasua on kehitetty, ja sivuille pyritään päivittämään muun 
muassa kuvia sekä kävijäpalautteita.  
 
Leirikouluvastaava Markku Teräs aikoo myös hyödyntää henkilökohtaista myyntityötä Pirkan-
maan alueen peruskouluilla vierailemalla niissä kertomassa Lomakeskus Pukkilan leirikoulu-
toiminnasta ja mahdollisuuksista. 
 
Suoramarkkinoinnissa hyödynnetään keväällä ja syksyllä 2013, sekä myös mahdollisesti tule-
vaisuudessa, mainoslehtisiä. Tällä hetkellä järjestöllä on leirikoulujen markkinointia varten 
verkkomainoslehtinen, jossa mainostetaan leirikoulujen uusia aktiviteetteja.  
Parasta Lapsille ry:llä on käytössä myös aktiiviset Facebook-sivut, joilla suunnitellaan markki-
noitavaksi myös Lomakeskus Pukkilaa. Vaihtoehtoisesti Pukkilalle voisi perustaa myös oman 
Facebook-sivun. Järjestön tärkein tiedotus- ja markkinointikanava ovat kotisivut, joilta saa 
myös tietoa Pukkilasta. Lomakeskus Pukkilan omille sivuille suunnitellaan tällä hetkellä uudis-
tuksia. 
 
Kaikessa markkinoinnissa painotetaan Lomakeskus Pukkilan toiminnan tukevan Parasta Lapsil-
le ry:n tekemää lastensuojelutyötä. 
 
5 Markkinointitaulukko 
 
Alla olevaan taulukkoon 3 on kerätty kuukausittain yhdistyksen markkinointitoimenpiteet, 
mitkä niiden tavoitteet ja kohderyhmät ovat sekä toimenpiteiden kustannukset ja kuka on 
vastuussa toimenpiteiden toteutumisesta. 
 
 Toimenpide Tavoite Kohderyhm
ä 
Kustannukse
t 
Seuranta Vastuuhlö/ 
Tehtävät 
Huomioit
avaa 
Tammi Facebook-
kampanja 
kesän 
leirikouluista 
Yleisen 
tunnettuuden 
lisääminen sekä 
potentiaalisten 
asiakkaiden 
herättäminen 
Kampanjan 
piiriin 
voidaan 
kutsua 
tietyt 
ihmiset tai 
Ei 
välttämättä 
rahallisia 
kustannuksia. 
Vaatii 
kuitenkin 
Seurataa
n 
kampanj
an kautta 
tehtyjä 
varauksia
Täytä 
taulukkoon 
vastuuhenki
lön nimi. 
 
Mainoksesta 
Tätä 
varten 
avattava 
omat 
Facebook-
sivut 
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leirikoulujen 
varaamiseksi 
ajoissa. 
se voidaan 
pitää 
yleisenä 
kampanjana
, jolloin 
tieto leviää 
paremmin 
resursseja 
suunnitteluun 
ja 
toteutukseen
, 
. ja 
tarjouskam
panjasta 
vastaa: 
 
Tehtävät: 
 
Kampanjan 
suunnittelu 
ja toteutus 
facebookiss
a 
myös 
Lomakesk
us 
Pukkilalle 
Helmi A5 Mainos + 
tarjouskampa
nja 
Leirikouluvaraus
ten saaminen. 
Tarjouskampanja
lla voidaan 
ohjata 
varauksien 
ajankohtaa. 
Esim:  Saat x%:in 
alennusta, jos 
varaat 
leirikouluviikkos
si syyskuulle. 
Paikallisten 
ja 
lähikuntien 
alakoulujen 
opettajat. 
Alue 
max.100 
km. 
Paino-ja 
jakelukustan
nukset 
 
Mainoslehtise
t voi 
painattaa 
myös netissä 
omasta 
luonnoksesta.  
Esim. 
www.logiprin
t.fi 
 
Hinta 250 kpl 
85 euroa 
valmiiksi 
taitettuna A5 
muotoon. 
Kampanj
akoodi, 
jolla 
seurataa
n 
kampanj
an 
toteutum
ista 
(kuinka 
monta 
varausta 
saadaan 
kampanj
an 
perusteel
la.) 
Täytä 
taulukkoon 
vastuuhenki
lön nimi. 
 
Mainoksesta 
ja 
tarjouskam
panjasta 
vastaa: 
 
 
Tehtävät: 
 
Tarjouskam
panjan 
suunittelu 
tarpeen 
mukaan 
 
Mainosten 
painatus 
kohderyhmä
n mukaan 
 
Jakelu 
kohderyhmi
lle 
Toteutuks
essa 
käytetään 
apuna 
valmista 
mainosta 
sekä 
tarjouspo
hjaa, jota  
voidaan 
muokata 
tarpeen 
mukaan. 
Maalis Aktiivinen 
hakukone 
markkinointi 
 
Google Ads 
Yleisen 
tunnettuuden 
lisääminen sekä 
näkyvyyden 
parantaminen 
Potentiaalis
et 
asiakkaat.La
aja 
kohderyhmä
. 
Budjetti 
voidaan 
määritellä 
itse. Ei 
minimibudjet
tiavaatimuksi
a. 
Määrittellään 
sopiva 
päiväbudjetti
, jolla 
saadaan 
tietyn verran 
klikkauksia. 
Maksetaan 
vain niistä 
klikkauksista 
jolloin 
asiakas avaa 
Seurataa
n ja 
analysoid
aan 
mitkä 
hakusana
t 
tuottavat 
oikeasti 
tuloksia. 
Täytä 
taulukkoon 
vastuuhenki
lön nimi 
 
Hakukonem
arkkinoinnis
ta vastaa: 
 
Tehtävät: 
 
Google Ads 
palvelun 
aktivoimine
n ja 
tavoitteide
n ja 
budjetin 
määrittely. 
Google 
Ads ollut 
jo 
käytössä,
mutta 
markkinoi
ntia 
voidaan 
tehostaa 
aktiivisen 
seurannan 
ja 
tulosten 
analysoin
nilla. 
 
Hakukone
markkinoi
nti on 
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mainoksen.  
 
Lisätietoa: 
http://www.
google.fi/ads
/adwords/cos
ts.html#subid
=fi-fi-ha-aw-
bkmp0~25008
491095  
 
 
Hakusanoje
n 
määrittele
minen ja 
päivittämin
en tarpeen 
mukaan. 
jatkuvasti 
aktiivinen
,mutta 
hakusanoj
en 
päivittämi
nen ja 
tulosten 
analysoint
i olisi 
hyvä 
tehdä 
säännöllis
esti. 
Huhti Mainoskampa
nja 
Lomakeskus 
Pukkilan muun 
majoitustoiminn
an markkinointi 
ja tunnettuden 
lisääminen 
matkailijoiden 
keskuudessa 
 
Mainosta 
jaetaan 
erilaisissa 
tapahtumissa ja 
messuilla. 
Lisäksi 
mainoksen voi 
toimittaa 
paikallisiin 
yrityksiin, kuten 
kahviloihin, 
museoihin tms. 
Laajempi 
kohderyhmä
, johon 
kuuluvat 
lähes kaiken 
ikäiset 
ihmiset, 
jotka 
saattavat 
tarvita 
lomakeskuks
en tiloja 
majoitus-tai 
kokoontumis
/juhlatilaisu
u 
tarkoituksee
n. 
Paino- ja 
jakelukustan
nukset 
 Täytä 
taulukkoon 
vastuuhenki
lön nimi. 
 
Mainoksesta 
ja 
tarjouskam
panjasta 
vastaa: 
 
 
Tehtävät: 
 
Tarjouskam
panjan 
suunittelu 
tarpeen 
mukaan 
 
Mainosten 
painatus 
kohderyhmä
n mukaan 
 
Jakelu 
kohderyhmi
lle 
Mainospoh
jan 
suunnittel
u 
Touko Näkyvyys 
tapahtumissa
. 
 
. 
Näkyvyyden 
lisääminen. 
 
Suunnitellaan 
kesän ja syksyn 
tapahtumat,joiss
a parasta 
lapsille ry ja 
lomakeskus 
Pukkila haluavat 
näkyä. 
Potentilaais
et  
asiakkaat.La
ajakohderyh
mä,matkaili
jat jne. 
Kustannukset 
riippuvat 
tapahtumasta 
ja siitä miten 
tapahtumaan 
halutaan 
osallistua, 
järjestetäänk
ö 
arvontaa,tarj
oilua tms. 
 T'äytä 
taulukkoon 
vastuuhenki
lön nimi. 
 
Tapahtumie
n 
suunnittelus
ta vastaa: 
 
 
Tehtävät: 
 
eri 
tapahtumie
n 
etsiminen, 
Tpahtumis
sa jaetaan 
mainoksia
. 
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ohjelman ja 
osallistumis
tavan 
päättämine
n. 
Kesä Mainoskampa
nja 
Facebookissa 
Syksyn ja talven 
leirikouluvaraust
en saaminen 
 
Alennusta 
leirikouluista, 
jotka 
järjestetään 
sesonkikauden 
ulkopuolella. 
Aktivoidaan 
kampanjan 
leviämistä 
julkaisemalla 
kilpailu, jonka 
palkinto jaetaan 
”tykkääjien” 
kesken. 
Potentiaalis
etasiakkaat 
Kustannukset 
syntyvät vain 
resursseista 
Seurataa
n 
kampanj
an kautta 
tulleita 
varauksia 
Täytä 
taulukkaan 
vastuuhenki
lön nimi. 
 
Facebook 
kampanjast
a vastaa: 
 
 
Tehtävät: 
 
Kampanjan 
sisällön 
tuottamine
n ja 
toteuttamin
en 
facebookiss
a. 
Kilpailu/a
rvonta 
auttaa 
uutisen 
leviämises
sä. 
Tykkääjät 
jakavat 
uutista 
eteenpäin
, jolloin 
se 
saavuttaa 
suurempia 
kohderyh
miä.  
Heinä Blogi-
kirjoitukset 
kevään/kesän 
leirikouluista. 
Yleisen 
tunnettuuden 
lisääminen ja 
uusien 
asiakkaiden 
houkuttelu 
Potentiaalis
et asiakkaa 
Kustannukset 
synytvät vain 
resursseista.B
login 
perustaminen 
ilmaista ja 
helppoa 
Seuraa 
kävijöide
nmäärää 
ja 
kävijöide
n 
komment
teja 
blogikirjo
ituksista. 
Täytä 
taulukkoon 
vastuuhenki
lön nimi. 
 
Blogikirjoit
uksesta 
vastaa: 
 
Tehtävät: 
 
Alkuvaihees
sa Blogin 
perustamin
en. Blogin 
sisällön 
tuottamine
n 
Huom: 
Vastuuhen
kilön 
tulee olla 
hyvä 
kirjoittaja 
sillä 
blogin 
sisällön 
pitää olla 
luettavaa 
ja 
mielenkiin
toa 
herättävä
ä. 
 
Blogin 
perustami
nen ja 
linkki 
kotisivuill
e sekä 
Facebook
kiin. 
Elo Tapahtuma 
Lomakeskus 
Pukkilassa. 
”Elojuhlat”, 
esim 
myyjäiset, 
joihin 
paikalliset 
yritykset 
Lisätä 
lomakeskuksen 
tunnettuutta 
paikallisten 
keskuudessa 
majoituspaikkan
a ja 
leirikeskuksena 
sekä lisätä 
Paikalliset 
asukkaat,  
lomailijat ja 
yrittäjät. 
Kustannukset 
syntyvät 
mahdollisista 
tarjoiluista, 
aktiviteeteist
a ja 
resursseista. 
Varoja voi 
kerätä 
Palaute 
kävijöiltä 
Täytä 
taulukkoon 
vastuuhenki
lön nimi. 
 
Tapahtuman 
koordinoinn
ista vastaa: 
 
Tapahtum
an 
markkinoi
nti tulee 
aloittaa 
ajoissa, 
kuten 
kesäkuuss
a. 
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voivat 
osallistua. 
yhteistyötä 
paikallisten 
toimijoiden 
kanssa. 
esimerkiksi 
pienellä 
sisäänpääsym
aksulla tai 
vapaaehtoisel
la ”tue 
yhdistystä” 
keräyksellä. 
 
Tehtävät: 
 
Tapahtuman 
suunnittelu 
 
Tapahtuman 
markkinoin
nin 
suunnittelu 
 
Tapahtuman 
markkinoin
nin toteutus 
 
Yhteistyöku
mppaneide
n etsintä 
 
Tapahtuman 
organisointi 
Tapahtum
aa voi 
mainostaa 
kotisivuill
a, 
lehdessä, 
Facebooki
ssa 
erillisenä 
tapahtum
ana sekä 
paikalliste
n 
yritysten 
ilmoitusta
uluilla. 
Yritysyhte
istyökump
panit 
tulee 
kutsua 
mukaan 
henkilöko
htaisesti 
ja se 
tulee 
tapahtua 
hyvissä 
ajoin. 
Syys Syyspäivät 
koululaisille 
 
Kutsutaan 
paikallisia 
alakoululuokk
ia 
koulupäivän 
aikana 
järjestettävä
än 
syyspäivään. 
Yleisen 
tunnettuuden 
lisääminen 
tärkeimmän 
kohderyhmän 
paikallisten 
alakoulujen 
opettajien ja 
oppilaiden 
keskuudessa. 
Paikallisten 
alakoulujen 
oppilaat ja 
opettajat. 
Kustannukset 
syntyvät 
resursseista, 
Mahdollisesta 
kahvituksesta
/välipalasta, 
Ohjelmaan 
liittyvistä 
mahdollisita 
rekvisiitoista. 
 
Ilmoittau
tumisjärj
estelmä, 
palaute 
kävijöiltä 
ja 
kävijämä
ärän 
laskemin
en. 
Täytä 
taulukkoon 
vastuuhenki
lön nimi. 
 
 
Syyspäivistä 
vatsaa: 
 
 
Tehtävät: 
 
Kutsujen 
lähettämine
n 
alakouluille 
ja 
ilmoittautu
misesta 
huolehtimin
en. 
 
Päivien 
organisointi 
ja ohjelman 
suunnittelu. 
 
 
Tärkeää 
ottaa 
huomioon 
koulujen 
kuljetukse
t. Miten 
koululaise
t saadaan 
paikalle? 
 
Kutsut 
toimitetta
va 
ajoissa. 
Loka Ei 
toimenpiteitä 
- - - - -  
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Marras Mainoskampa
nja 
 
Voidaan 
hyödyntää 
mainospohjia 
ja 
tarjouspohjaa
. 
 
Kotisivuille ja 
facebookkiin 
mainos. 
Seuraavan 
vuoden 
leirikoulu-
varausten 
saaminen. Uus-
asiakashankintaa
. 
Lähiseutuje
n 
yläkouluille 
jakelu 
suoraan 
opettajille. 
Lisäksi 
kampanja 
facebookkiin
, jolla 
tavoitetaan 
suuria 
joukkoja. 
Jakelukustan
nukset ja 
mahdolliset 
painokustann
ukset. 
Kampanj
akoodi, 
jolla 
seurataa
n 
kampanj
an 
toteutum
ista 
(kuinka 
monta 
varausta 
saadaan 
kampanj
an 
perusteel
la.) 
Täytä 
taulukkoon 
vastuuhenki
lön nimi. 
 
Mainoksesta 
ja 
tarjouskam
panjasta 
vastaa: 
 
 
Tehtävät: 
 
Tarjouskam
panjan 
suunittelu 
tarpeen 
mukaan 
 
Mainosten 
painatus 
kohderyhmä
n mukaan 
 
Jakelu 
kohderyhmi
lle 
 
Verkkosivuj
en ja 
facebookin 
päivitys 
kampanjan 
osalta. 
Kotisivuill
e tärkeää 
tehdä 
esim. 
”ajankoht
aista” – 
osio, 
johon voi 
helposti 
päivittää 
tiedotteit
a 
kampanjo
ista. 
Joulu Parasta 
Lapsille Ry:n 
oma 
jouluglögitap
ahtuma. 
Jaetaan 
esitteitä 
lomakeskus 
Pukkilasta. 
Yleisen 
tunnettuuden 
lisääminen ja 
lomakeskus 
Pukkilan ja 
Parasta Lapsille 
Ry:n yhteyden 
vahvistaminen 
Tapahtuma 
voidaan 
pitää 
Parasta 
Lapsille 
Ry:n tiloissa 
Malmilla tai 
vaikka 
ostoskeskuks
en aulassa. 
Kustannukset 
syntyvät 
tarjoilun 
hankkimisest
a sekä 
mahdollisten 
esitteiden 
painokustann
uksista. 
 Täytä 
taulukkoon 
vastuuhenki
lön nimi. 
 
Tapahtumas
ta vastaa: 
 
 
Tehtävät: 
 
Tapahtuman 
suunnittelu 
ja paikan 
järjestämin
en 
 
Tarjoilun 
hankkimine
n 
 
Esitteiden 
painatus 
 
Markkinointisuunnitelmataulukko 3 Markkinointitoimenpiteet 
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6 Kehitysehdotukset 
 
Lomakeskus Pukkilan markkinointia tulisi systematisoida parempien tuloksien saavuttamiseksi. 
Tätä varten markkinointisuunnitelmaan on tehty markkinointitoimenpidetaulukko, jonka 
päivittäminen on tulevaisuudessa järjestön vastuulla. Taulukossa on pyritty erottelemaan 
selkeästi toimenpide, tavoitteet ja mahdollinen budjetti sekä kuka on vastuussa toimenpiteet 
toteutuksesta, jotta tarvittaessa jokainen pystyy huolehtimaan tehtävästä. Järjestöllä on jo 
olemassa omat vakiokanavat ja –tavat markkinoinnin hoitamiseen, kuten lehtimainokset sekä 
lehtiset. Näiden lisäksi ehdottaisimme internetin aktiivisempaa hyödyntämistä 
markkinoinnissa. Erityisesti sosiaalinen media tarjoaa tällä hetkellä hyvät ja halvat 
mahdollisuudet näkyvyyden lisäämiseen. 
 
Kotisivut ovat tärkeä kilpailukeino, johon tulisi panostaa myös Lomakeskuksen Pukkilan 
osalta. Kotisivuilta tulee löytyä kaikki asiakkaalle tärkeä informaatio, kuten hinnat sekä 
yhteystiedot, helposti. Lomakeskus Pukkilan kotisivuilla olevia kuvia voisi päivittää ja lisätä, 
sivuilla voitaisiin perustaa esimerkiksi oma valokuvaosio leirikouluista, ympäröivästä luonnosta 
ja aktiviteeteista. Jollei sivujen palveluntarjoajalla ole mahdollisuutta kuva-albumin 
perustamiseen, sivuilla voidaan hyödyntää internetin ilmaisia kuvatallennussivuja, esim. 
Flikcr. Sivuille voisi myös lisätä kävijöiden kokemuksia, jotka voitaisiin kerätä kirjallisella 
palautteella esimerkiksi leirikoulun jälkeisellä viikolla, jolloin tämä kävisi myös eräänlaisena 
jälkimarkkinoinnin keinona. Muiden kävijöiden kokemukset vaikuttavat suuresti uusien 
asiakkaiden ostopäätökseen, ja on hyvä, jos tällainen informaatio löytyisi helposti sivuilta. 
Edellä mainittuja asioita on alettu kehittää syksyllä 2013. 
 
Sosiaalisen median tarjoamista keinoista yhdistyksen tulisi pohtia Facebookin ja blogien 
hyödyntämistä. Lomakeskus Pukkilalla on myös oma Twitter-sivusto, joka on oiva kanava 
tiedottaa tarjouksista ja mahdollisista tapahtumista sekä lisätä kuvia. Parasta Lapsille ry:n 
Facebook-sivujen lisäksi Lomakeskus Pukkilalle voisi avata omat Facebook-sivut, joiden kautta 
on mahdollista seurata Lomakeskuksen tapahtumia ja ajankohtaisia asioita, lisätä kuvia 
leirikouluista ja muista tapahtumista. Facebook-sivuilla voi tiedottaa myös erilaisista 
tarjouskampanjoista ja mahdollisista muista tapahtumista. Twitter ja Facebook toimisivat 
periaatteessa samalla kaavalla, ja jos näistä vaihtoehdoista valitaan toinen, voisi Facebook 
toimia paremmin Lomakeskuksen tarkoitukseen. 
 
Lomakeskus Pukkilan oma blogi olisi myös hyvä kanava leirikoulujen markkinointiin. Blogiin 
voisi kirjoittaa kuvauksia leirikouluista ja lisätä kuvia. Eläväiset kirjoitukset pidetyistä 
leirikouluista kasvattavat positiivista mielikuvaa Lomakeskus Pukkilasta. Hyvä näkyvyys 
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sosiaalisessa mediassa sekä oikeanlaisen sisällön tuottaminen eri internetkanavissa on tärkeä 
kilpailuetu. Linkki blogiin tulee liittää myös kotisivuille sekä Facebook-sivuille.  
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